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A competitividade atual entre as empresas determina que o sucesso das 
organizações vai muito para além dos preços e produtos inovadores. Para o setor dos 
serviços a experiência do cliente é considerada um núcleo fundamental da 
diferenciação entre as empresas. Tal acontece, pois os clientes não hesitam em 
mudar de empresa, quando estas não são capazes de lhes oferecer a melhor 
experiência. 
 Embora grande parte da pesquisa se tenho concentrado em serviços 
hedónicos, enfatizando as “experiências extraordinárias” (Holbrook e Hirschman, 1982; 
Schouten et al., 2007) a presente pesquisa preenche a lacuna no que diz respeito ao 
reconhecimento da experiência em vários contextos de serviços.  
 Neste sentido, a investigação pretende ir ao encontro das dimensões que estão 
na base da experiência do cliente nos serviços financeiros, de forma que as 
instituições possam adaptar as suas estratégias às exigências dos seus clientes. 
Adicionalmente, apurou-se a influência da experiência do cliente em quatro resultados 
comportamentais: grau de retenção, envolvimento, tolerância a falhas e passa a 
palavra. O estudo também tentou apurar se existem diferenças significativas na 
avaliação da experiência entre os clientes com e sem gestor de conta.  
 Os resultados foram obtidos através de questionários online, respondidos por 
207 clientes da banca nacional.  
 Através de uma análise fatorial concluiu-se que as dimensões que estão na 
base da experiência do setor bancário são o ambiente e espaço físico, confiança e 
aconselhamento, relacionamento, experiência no serviço e momento da verdade. Por 
sua vez, a avaliação dos resultados comportamentais, teve em conta o teste de 
correlação de Pearson, tendo-se comprovado que a experiência do cliente influencia o 
grau de retenção, a tolerância a falhas, o passa a palavra e o envolvimento. Não se 
consegui validar que a qualidade da experiência dos clientes com gestor de conta é 














The current competition between companies determines that the success of 
organizations goes far beyond pricing and innovative products. For the Services 
Department, the customer experience is considered a key core of differentiation 
between companies.  
            This happens because customers do not hesitate to change companies when 
they are not able to offer them the best experience. 
Although much of the research has been focused on hedonic services, 
emphasizing the "extraordinary experiences"(Holbrook e Hirschman, 1982; Schouten 
et al., 2007) this research bridges an existing gap by recognizing the experience in 
multiple contexts of the service.  
In this regard, the research aims to meet the dimensions that are the basis of 
the customer experience in financial services, so that the institutions can adapt their 
strategies to the requirements of its customers. Additionally, we found out the influence 
of the customer experience in four behavioral results: retention rate, engagement, fault 
tolerance and word of mouth. The study also attempted to determine whether there are 
significant differences in the evaluation of experience among customers with and 
without account manager. 
The results were obtained through online questionnaires, answered by 207 
customers of national banks. 
Through a factor analysis, we concluded that the dimensions that underlie the 
experience of the banking sector are: the environment and physical space; reliability 
and counseling, relationship, service experience e moment of truth. On the other hand, 
the assessment of behavioral outcomes took into account the Pearson correlation test, 
showing that the customer experience influences the degree of retention, fault 
tolerance, word of mouth and engagement. We can’t validate that the quality of 
customers experience with account manager is superior to the experience of 
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1. Introdução  
1.1. Enquadramento geral 
 
Segundo a S-D logic ou lógica dominante dos serviços desenvolvida por Vargo 
e Lusch (2004) as relações que se estabelecem com o cliente e a criação de 
experiências interativas entre os clientes, as organizações e stakeholders têm-se 
tornado cada vez mais relevantes em detrimento da lógica tradicional e transacional do 
marketing marcada pela perspetiva do domínio dos bens.  
No passado, as organizações concentravam-se essencialmente no aspeto 
físico do produto, o que as levou a perder clientes a longo prazo. Hoje em dia as 
empresas têm que ir para além da satisfação do cliente, criando experiências pessoais 
e memoráveis. Deste modo, para alcançarem sucesso, as organizações utilizam a 
experiência para vender melhor o seu produto ou serviço, sendo esta a maior fonte de 
vantagem competitiva e de valor económico para as empresas (Pine e Gilmore, 1998). 
A experiência é um fator chave para as organizações de serviços  (Chauhan e 
Manhas, 2014; Grønholdt et al., 2015) pelo que o tema tem ganho maior interesse 
para os académicos e profissionais de forma a compreenderem o papel da experiência 
do cliente nos fenómenos do marketing (Edvardsson et al., 2005; Gentile et al., 2007; 
Grønholdt et al., 2015; Jaakkola et al., 2015). Desta forma, as empresas estão cada 
vez mais a concentrar-se na experiência (Sharma e Chaubey, 2014).  
No entanto, o tema só muito recentemente está a merecer atenção  dos 
académicos (Chun et al., 2015; Klaus e Maklan, 2011; Ostrom, 2010; Prahalad e 
Ramaswamy, 2004) e a investigação empírica tem sido escassa (Kong, 2011; Verhoef 
et al., 2009) uma vez que se tem vindo a focar na qualidade do serviço e na satisfação 
do cliente (Dube e Helkkula, 2015) e poucos estudos se dedicam às dimensões da 
qualidade da experiência (Kim et al., 2011; Ting-Yueh e Shun-Ching, 2010).  
Adicionalmente, a maioria dos estudos existentes sobre as experiências de 
consumo têm-se dedicado aos serviços hedónicos¸ tais como cruzeiros (Hosany e 
Witham, 2010), parques temáticos (Slåtten et al., 2009) ou festivais de música 
(Manthiou et al., 2014). No entanto, a investigação tem evoluído do estudo de apenas 
experiências “extraordinárias” para uma perspetiva que vê as experiências como 
omnipresentes e criadoras de valor na oferta de qualquer serviço (Dube e Helkkula, 
2015; Frow et al., 2014; Jaakkola et al., 2015). Assim, tem-se constatado um crescente 
apelo à criação de experiências para outros tipos de negócios que não sejam relativos 
ao mundo do espetáculo e entretenimento. Surge assim, o interesse nas empresas de 
serviços financeiros, que têm vindo a merecer maior atenção nas últimas décadas e 




onde se tem observado a presença de estratégias de gestão da experiência do cliente 
(Grewal et al., 2009; O'Loughlin e Szmigin, 2005; Patricio et al., 2011). Os serviços 
financeiros têm vindo a concentrar-se na experiência para alcançar vantagens 
competitivas1, através do aumento do investimento nos processos, na formação dos 
colaboradores, tecnologias de informação e designer da experiência do serviço de 
forma a fazer face à uniformização e estagnação dos produtos bancários e à forte 
concorrência (Ponsignon et al., 2015). 
 
1.2. Objetivo de investigação 
 
Para preencher a lacuna das pesquisas existentes o presente projeto pretende 
analisar a experiência do cliente no contexto dos serviços financeiros, que ainda é 
considerado um tema não totalmente compreendido (Klaus e Nguyen, 2013). 
 Analisando vários modelos existentes na literatura sobre a experiência em 
serviços financeiros, pretende-se desenvolver um modelo adequado ao contexto dos 
clientes da banca portuguesa e verificar a validade do modelo sobre as dimensões que 
compõem a experiência.  
Assim, do ponto de vista empírico, o presente estudo tem dois grandes 
objetivos: o primeiro é medir a qualidade da experiência dos clientes particulares da 
banca nacional, ou seja, perceber quais os fatores que influenciam a avaliação da 
experiência em serviços bancários num contexto do atendimento presencial. 
Posteriormente, e de forma a validar a rede nomológica do conceito, pretende-se 
analisar o impacto da qualidade da experiência em quatro resultados de marketing: 
grau de retenção, envolvimento do cliente, tolerância a falhas de serviço e passa a 
palavra. Complementarmente, pretende-se ainda comparar a experiência dos clientes 
com e sem gestor de conta, de modo a perceber se o acompanhamento personalizado 
influencia positivamente a avaliação da experiência. Procura-se assim, fornecer 
informações que permitirão às instituições bancárias a adoção de estratégias que 
proporcionem ao cliente uma melhor experiência e a obtenção de resultados no longo 
prazo. 
A pesquisa realizada tem uma natureza quantitativa, e foi baseada num 
inquérito realizado a 207 clientes da banca comercial em Portugal, e permitirá testar 
                                                             
1
 Observado em 80% das empresas do estudo IQPC, 2012, realizado a 23 organizações de serviços 
financeiros dos EUA e Europa 




um modelo causal relativo às dimensões da qualidade da experiência em serviços 
financeiros e os seus respetivos resultados.  
1.3. Estrutura da dissertação  
 
Esta dissertação está dividida em seis secções, apresentando a seguinte forma de 
organização.  
Inicialmente, apresenta-se uma breve introdução do tema da experiência com as 
principais motivações que serviram de base ao estudo e determina-se os objetivos 
fundamentais da investigação.  
A segunda parte, diz respeito à revisão da literatura. Começa-se assim, por 
analisar o tema da experiência do cliente, onde é apresentada a evolução do conceito 
até aos dias de hoje. Posteriormente apresenta-se a experiência no contexto dos 
serviços financeiros, com as principais estratégias de gestão da experiência dos 
clientes na banca demostrando a importância da aplicação do conceito para o setor e 
encarando-a como um desafio para as empresas dos serviços financeiros. A última 
parte é constituída pelos modelos empíricos da qualidade da experiência nos serviços 
financeiros que servirão de base ao projeto de investigação. 
A terceira parte expõe o modelo e as questões de investigação, onde são 
apresentadas as dimensões do modelo e os impactos no comportamento do cliente. 
Neste sentido, será apresentada a revisão da literatura sobre os impactos da 
experiência que serão analisados na investigação empírica. É ainda analisado as 
principais características do setor bancário expondo a relevância do mesmo.  
A quarta parte apresenta a metodologia de investigação, explicitando o tipo de 
investigação, a caracterização da amostra e a construção do questionário.  
Posteriormente, apresenta-se os principais resultados obtidos através do SPSS, 
onde será caracterizada a amostra obtida pelos questionários e analisada as variáveis 
do estudo. Por fim, apresenta-se a análise fatorial e a análise das hipóteses de estudo. 
Na última parte, são apresentadas as principais conclusões desta investigação, os 











2. Revisão da literatura  
2.1. O conceito da experiência 
 
A competitividade e diferenciação das empresas mudaram ao longo dos anos. Na 
década de 70, a atenção das organizações estava voltada para a qualidade e 
funcionalidade dos produtos; nos anos 90, a diferenciação concentrava-se no preço; 
enquanto que o início do ano 2000 foi marcado pelos serviços e informação (Shaw e 
Ivens, 2002). Hoje em dia, os clientes têm como dado adquirido todos esses 
elementos, pelo que a ligação emocional e a experiência têm assumido uma grande 
importância para o cliente e para as marcas (Mascarenhas et al., 2006). 
 
2.1.1. Evolução do conceito de experiência do serviço: Do hedónico para 
todos os serviços 
 
O conceito da experiência do serviço foi inicialmente desenvolvido por Holbrook 
e Hirschman em 1982, que a caracterizaram como um “estado de consciência 
subjetiva com uma variedade de significados simbólicos, respostas hedônicas e 
critérios estéticos” (página 132). Anos mais tarde, Pine e Gilmore (1998) fazem uma 
analogia a uma peça de teatro, referindo que a “experiência ocorre quando uma 
empresa utiliza intencionalmente serviços como o palco e os bens como adereços, 
para envolver os clientes de forma a criar um evento memorável” (página 98). As 
pesquisas realizadas nos anos 90 concentraram-se essencialmente nos serviços 
hedónicos associados a experiências “extraordinárias e memoráveis” (Dube e 
Helkkula, 2015; Pine e Gilmore, 1998) tendo sido alvo de críticas por se terem 
concentrado apenas nesse tipo de serviços, em detrimento dos serviços de dimensão 
cognitiva e funcionais (Carù e Cova, 2003).  
A abordagem restrita da experiência do cliente, a customização dos bens e 
serviços e a necessidade de manter a competitividade entre as empresas deu origem 
à investigação de Pine e Gilmore (1998) através do seu livro “Welcome to the 
Experience Economy”, que se veio a tornar uma referência para a experiência do 
cliente. Os autores incorporaram a vantagem competitiva associada à experiência 
através da sua utilização no “dia-a-dia dos serviços normais” (Dube e Helkkula, 2015; 
Edvardsson et al., 2005). Segundo os autores a passagem da era industrial para a 
economia de serviços deu origem ao conceito de progressão do valor económico, 
descrito na Figura 1. Verifica-se a passagem da exploração de bens, para uma 
economia baseada nos produtos, de seguida para uma economia de serviços e 




atualmente para a economia da experiência. Inicialmente, a oferta de bens e serviços 
não incorpora a participação do comprador, enquanto que na fase atual da economia 
da experiência, esta implica o envolvimento do cliente a nível físico, emocional, 
espiritual e intelectual. Assim, a uniformização dos produtos e serviços deu lugar à 
diferenciação, que por sua vez conduz a uma vantagem competitiva. Esta fase 
premium centra a sua atenção na satisfação do cliente e na construção de 













Figura 1: A progressão do valor económico 
 
 
Embora, grande parte da investigação sobre a experiência do cliente se tenha 
concentrado nos serviços hedónicos, evidenciando as experiências “memoráveis”, 
tem-se reconhecido cada vez mais que a experiência ocorre em todo o tipo de 
serviços ou contextos (Dube e Helkkula, 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). Portanto, 
qualquer que seja o serviço, este resulta numa experiência que pode ser boa, má, ou 
indiferente para o cliente (Carbone e Haeckel, 1994; Kong, 2011). 
 
No início do ano 2000, foram desenvolvidas investigações que tratam experiência 
como um processo e como um resultado. A experiência associada a um processo 
envolve as dimensões do serviço como a interação com os colaboradores, instalações 
e tecnologia (Dube e Helkkula, 2015; Edvardsson et al., 2005). Enquadram-se aqui 
conceitos como servicescape, designer da experiencia do serviço e blueprinting (Dube 
e Helkkula, 2015). Os pesquisadores neste campo concluem que o ambiente de 
serviço e os elementos arquitetónicos são determinantes para se alcançar 
experiências favoráveis(Bitner, 1992; Edvardsson et al., 2005; C. H. Lovelock e Wirtz, 
Fonte: Pine e Gilmore, 1998, pág. 98 




2007; Pareigis et al., 2012; Reimer e Kuehn, 2005). A experiência associada a um 
resultado, concentra-se nos resultados imediatos ao invés dos resultados de longo 
prazo (Helkkula, 2011). Assim, verifica-se a presença de resultados funcionais como a 
qualidade do serviço, valor, satisfação do cliente (Aurier e Siadou‐Martin, 2007), a 
validade e fiabilidade dos serviços (Galetzka et al., 2006) e os resultados emocionais 
como o relacionamento, os cheiros, sons, visões, sabores e texturas do ambiente do 
serviço (Berry et al., 2002).  
 
2.1.2. O atual conceito de experiência  
 
 Ao longo das últimas décadas, vários investigadores têm vindo a tentar definir 
mais concretamente o termo de experiência do cliente, tentando demonstrar que a 
experiência se trata de um fenómeno holístico, multidimensional e omnipresente 
(Gentile et al., 2007; Helkkula, 2011; Kim et al., 2011). 
Esta perspetiva deu origem à investigação sobre a experiência vista como um 
“fenómeno”, que está associada a uma relação interpessoal, subjetiva a cada 
indivíduo, relacional e social (Pullman e Gross, 2003). Definições recentes constatam 
que a experiência é pessoal e subjetiva a cada cliente, inclui contacto diretos com a 
empresa que acorrem quando o serviço é iniciado pelo cliente e contacto indiretos que 
correspondem aos encontros não planeados, o word of mouth, notícias, publicidade, 
entre outras (Meyer e Schwager, 2007). Para Lemke et al., (2011), a experiência está 
associada a respostas emocionais e cognitivas, resultantes da interação entre os 
elementos relacionais, virtuais e físicos do serviço. Kim et al., (2011), conclui que a 
experiência do cliente com a empresa é natural e multidimensional, implica o 
envolvimento do cliente em termos físicos e psicológicos e o relacionamento com a 
marca é pessoal e individual (Andajani, 2015). 
A experiência é um processo de co-criação de interações, que permite a 
criação de valor para a empresa e para o cliente, através de experiencias únicas que 
são a chave para a vantagem competitiva. Assim, o serviço é adaptado em função do 
cliente e criam-se soluções personalizadas (Prahalad e Ramaswamy, 2004), tendo em 
conta que a experiência é individual, e portanto, duas pessoas não podem ter a 
mesma perceção da experiência (Pine e Gilmore, 1998). Segundo a lógica dominante 
dos serviços, a co-criação ocorre, no que se pode caracterizar como uma experiência 
social (Berry et al., 2002; Schembri, 2006). De acordo com a mesma perspetiva, a 
experiência é vista com um conceito mais alargado do que o conceito de serviço. Por 
exemplo, Kong (2011) distinguiu o conceito de serviço da experiência do cliente, 




classificando o primeiro como um processo ou atividade e a experiência como uma 
interpretação pessoal do serviço e uma interação e envolvimento com o processo do 
serviço através dos vários pontos de contacto. 
Em 2007, Gentile et al., caracterizou a experiência como “uma estrutura 
multidimensional composta por componentes elementares” (pág. 398). Segundo os 
autores a experiência inclui a componente sensorial, emocional, cognitiva, pragmática, 
relacional e o estilo de vida. A componente sensorial diz respeito aos estímulos que 
afetam os sentido, como a visão, o tato, audição, afetando a vertente estética dos 
espaços. A componente emocional envolve o sistema afetivo, como a criação de 
sentimentos e emoções, estabelecendo uma relação mais emocional com a empresa. 
A componente cognitiva está associada aos pensamentos e processos mentais 
conscientes. A componente pragmática envolve a dimensão prática do produto, como 
por exemplo a sua usabilidade. A componente relacional envolve a pessoa, o contexto 
social e o seu relacionamento com os outros. Pode estar relacionada com a afirmação 
de uma identidade social ou com o consumo em conjunto com outras pessoas. Por 
último, a componente estilo de vida está associada ao sistema de valores e crenças. 
 
2.2. Construção duma experiência de qualidade nos serviços financeiros 
2.2.1. O desafio do negócio bancário: A experiência do cliente 
 
A singularidade da experiência do cliente dá origem à diferenciação entre as 
empresas. Esta pode ser assegurada através dos elementos tradicionais como a 
qualidade dos produtos e serviços prestados e o preço, mas o acesso a uma 
vantagem competitiva sustentável passa por uma estratégia de negócio assente na 
experiência do cliente (Chahal e Dutta, 2015; Grønholdt et al., 2015; Pine e Gilmore, 
1998; Pullman e Gross, 2003). A interação que se estabelece entre cliente e a 
empresa, é assim, essencial para a construção de um relacionamento sustentável 
(Andajani, 2015).  
Devido à importância atribuída à experiência do cliente no contexto 
empresarial, surgiu o conceito de “gestão da experiência do cliente” que se caracteriza 
por “estratégias de operações e processos de negócio em torno das necessidades dos 
clientes” (Sharma e Chaubey, 2014, p. 19). No contexto atual, a melhoria da qualidade 
de serviço é assegurada pela experiência do cliente, através da combinação de 
pessoas, processos e sistemas. Com a crescente competitividade entre as empresas, 
estas concentram-se em conquistar novos clientes, reter os existentes e recuperar os 




que perderam, ação conseguida através do relacionamento com o cliente. Assim, uma 
experiência superior resulta no aumento da satisfação, lealdade e valor do cliente 
(Sharma e Chaubey, 2014). 
A banca não é alheia a esta realidade. Atualmente, o setor bancário depara-se 
com grandes desafios, dos quais se destaca precisamente a experiência do cliente, 
desenvolvida através da qualidade superior nos serviços prestados (Meenakshi e 
Gupta, 2013; Sharma e Chaubey, 2014). As interações do cliente com o banco podem 
ser analisadas segundo um continuum de três fases. A primeira fase, representa os 
encontros antes do cliente adquirir o serviço, sendo baseada na perceção que o 
cliente tem da organização. A segunda fase, inclui os encontros que ocorrem durante 
a compra do serviço, que se baseia nas perceções do serviço, interação com os 
colaboradores e os aspetos tangíveis. A última etapa representa o pós-compra, 
avaliada através da familiaridade, grau de retenção e recuperação do serviço (Klaus, 
Gorgoglione, et al., 2013) 
 
Têm sido vários os autores a abordar os aspetos fundamentais capazes de 
proporcionar aos seus clientes experiências de qualidade nos serviços financeiros 
(O'Loughlin e Szmigin, 2005), pelo que se apresentam algumas abordagens.  
Lovelock (1983) foi um dos pioneiros a analisar a forma como as organizações 
financeiras gerem a experiência do cliente (Ponsignon et al., 2015). O autor identificou 
quatro características comuns aos serviços financeiros em geral: intensidade de 
informação, intangibilidade, relacionamento com o cliente e a complexidade dos 
contratos realizados. A informação, é um elemento fundamental na entrega do serviço 
ao cliente, pois para além de incluir dados sobre as transações financeiras, também 
está associada a dados acerca dos clientes (Karmarkar e Apte, 2007). A 
intangibilidade está diretamente relacionada com a natureza do serviço, podendo ser 
realizado com ou sem a presença física do cliente, por exemplo, através do home 
banking (Stauss, 2005). Para além disso, o relacionamento que se vai desenvolvendo 
é constituído por múltiplas interações de longo prazo, pelo que as organizações devem 
adaptar as suas ações aos vários pontos de contacto e interações que os clientes 
desenvolvem com a empresa (McColl-Kennedy et al., 2015). Por fim, a complexidade 
dos contratos está associada ao facto de estes incluírem diversos parâmetros e 
cláusulas que por vezes são de difícil compreensão por parte do cliente (Ponsignon et 
al., 2015).  
 
 




Bargal e Sharma (2008) analisaram o marketing dos serviços financeiros pelo 
que identificaram que a diversificação dos produtos, o tempo de transação, a 
acessibilidade do local do banco, sistema web, a formação dos colaboradores e o 
sistema de reclamações e sugestões assumem um papel preponderante no marketing 
dos serviços financeiros.  
 
Mais recentemente, Chun et al., (2015) apresentaram outra abordagem da 
gestão da experiência do cliente em serviços financeiros definindo um guia de quatro 
passos que permite oferecer ao cliente a melhor experiencia do serviço. O primeiro 
passo é entender o cliente, e perceber como as marcas e os produtos fazem sentir os 
clientes (que são pessoas) de forma obter-se experiências excecionais. As instituições 
financeiras têm acesso a informações obtidas pelos dados, que fornecem uma 
orientação que permite planear as suas ações junto dos clientes. Numa fase inicial da 
relação com os clientes os dados são importantes, no entanto, à medida que o 
relacionamento vai evoluindo a interação e intuição dos colaboradores com os clientes 
determinam o resultado da experiência, ou seja, “os dados podem encontrar histórias 
poderosas mas não são necessariamente as histórias que conduzem ao sucesso” 
(pág., 163). Os colaboradores devem procurar satisfazer as necessidades do cliente 
através da criação de empatia (Brown et al., 2002). A forma como atuam os 
funcionários representa um importante contributo para a confiança, satisfação e 
retenção dos clientes (Bejou et al., 1996; Szymanski e Henard, 2001). Tendo em conta 
que cada instituição oferece uma experiência, os autores falam da necessidade da 
cultura da empresa estar presente na atuação dos colaboradores, como os valores da 
marca e o reconhecimento das pessoas que proporcionam o melhor serviço ao cliente. 
Assim, os colaboradores devem dar sugestões que garantam o melhor serviço, pois o 
contacto direto com o cliente é uma fonte de informação que deverá ser aproveitada 
para melhorar o serviço. Por fim, é importante salientar que as organizações não 
conseguem controlar totalmente a experiência, pois esta é influenciada pelo 
comportamento e atitude do cliente. É da competência das organizações a definição 
de estratégias para atrair e manter os clientes, através do marketing, promoções, 
relações públicas, entre outros. É crucial que a instituição mantenha uma comunicação 
honesta, e acompanhe os clientes, permitindo-lhes o controlo dos valores da marca, 
dos produtos, e das pessoas que determinam uma experiência excecional.  
   
 
 




Por sua vez, Ponsignon et al., (2015) desenvolveu um estudo sobre a gestão da 
experiência do cliente no contexto do setor financeiro tendo concluído que a interação 
do cliente com o banco se desenvolve numa relação contínua, que engloba a 
pesquisa, a compra e o consumo do produto. 
Segundo os autores, as organizações devem colocar o cliente no centro da 
experiência. A construção do ciclo de vida da experiência do cliente sugere que a 
organização deve ter conhecimento sobre as suas necessidades, as suas preferências 
e comportamentos e devem ter em conta que os clientes mudam ao longo do tempo. 
Verifica-se ainda, que os clientes que vêm bem tratadas as reclamações têm 
tendência a regressar à empresa. O segundo ponto destacado é a gestão dos 
chamados “momentos da verdade” e a melhoria contínua da experiência do cliente, 
através dos dados e do feedback por parte dos clientes e colaboradores. As 
organizações tentam ir ao encontro das expetativas dos clientes, seja nos serviços 
mais recorrentes como os mais complexos, que por sua vez influenciam a satisfação, 
lealdade e o passa a palavra. O terceiro ponto é o envolvimento dos clientes nos 
processos da empresa, ou seja, fornece-lhes um “guião do serviço”. Este 
procedimento evita a criação de confusões e emoções negativas e é conseguido 
através do envolvimento dos funcionários do front office com os clientes e com a 
comunicação de marketing que deverá ser simples e transmitir o essencial de forma a 
não suscitar dúvidas. A quarta prática está associada ao facto das empresas dos 
serviços financeiros conseguirem obter informações através das transações dos 
clientes o que lhes permite compreender o cliente e consequentemente personalizar o 
serviço. Estas informações serão uteis para segmentar os clientes e servi-los de forma 
eficiente, considerando que embora estejam dentro do mesmo grupo cada cliente tem 
características específicas. Assim, a informação poderá ser utilizada para prever 
comportamentos futuros, adaptar o serviço ao cliente e estabelecer estratégias de 
marketing, representando um ativo para as organizações que deve ser gerido de forma 
sistemática (McColl-Kennedy et al., 2015). O último ponto diz respeito à importância 
dos aspetos visuais, táteis e auditivos. 
 
Goyal e Srivastava (2015) acrescentaram ainda a importância da integração das 
plataformas digitais no negócio, uma vez que a forma como os clientes interagem com 









De seguida apresenta-se uma tabela que resume as principais ideias dos autores 
apresentados anteriormente no que diz respeitos aos aspetos que mais condicionam a 























Tabela 1: Quadro resumo das estratégias de gestão da experiência do cliente 
Fonte: Elaboração própria 
 
2.2.2. Modelos da qualidade da experiência nos serviços financeiros 
 
A crescente importância dada à temática da experiência do cliente determinou que 
vários autores construíssem modelos que permitem medir a qualidade da experiência 





Lovelock (1983) Intensidade de informação 
Intangibilidade 
Relacionamento com o cliente 
Complexidade dos contratos realizados 
 
Bargal e Sharma 
(2008) 
Diversificação dos produtos  
Tempo de transação 
Acessibilidade do local do banco 
Sistema web 
Formação dos colaboradores  
Sistema de reclamações 
 
Chun et al.,(2015) Entender o cliente 
Informação obtida pelos dados e pelos colaboradores 
Integração da cultura da empresa na atuação dos 
colaboradores 
Experiência está nas mãos do cliente 
  
Ponsignon et al., 
(2015) 
Ciclo de vida da experiência do cliente na empresa 
Gestão dos “momentos da verdade” 
Criação do guião do serviço 
Utilização da informação das transações do cliente 
Aspetos visuais, táteis e auditivos 
 
Goyal e Srivastava 
(2015) 
Integração das tecnologias de informação no negócio 




2.2.2.1. EXQ: a multiple-item scale for assessing experience  
                  (Klaus e Maklan, 2012) 
 
Em 2012, Klaus e Maklan desenvolveram a escala de experiência do serviço 
(EXQ), que incorpora os atributos chave na avaliação da qualidade da experiência do 
cliente. O objetivo do artigo é aperfeiçoar a escala da experiência do cliente, 
designada pelos autores de EXQ. Estes pretendem mensurar a experiência no serviço 
que conduz ao comportamento de compra e recompra (Verhoef et al., 2009): 
satisfação, lealdade e Word-of-Mouth. 
A investigação foi realizada no âmbito dos créditos hipotecários a um banco do 
Reino Unido, pelo que o objetivo dos autores prende-se com uma aplicação prática da 
experiência no serviço para os gestores, que se reflita nos resultados da empresa 
(Fornell et al., 2006).  
Após a purificação dos resultados e análise por um painel de especialistas obtêm-
se quatro dimensões da experiência do serviço que agregam dezanove itens: 
experiência no produto, focos no resultado, momento da verdade e paz de espírito. A 
experiência no produto compreende a liberdade de escolha e a possibilidade de 
comparar ofertas entre diferentes prestadores de serviço ou do mesmo fornecedor; O 
focos no resultado está relacionado com a redução dos custos de transação 
suportados pelo cliente e com a experiência passada; O momento da verdade, prende-
se com a forma como a empresa e os colaboradores reagem e se comportam nas 
situações em que algo corre mal, estando associado à flexibilidade e à recuperação do 
serviço. Neste ponto inclui-se as habilidades interpessoais e a perceção do cliente em 
relação ao risco (Crosby et al., 1990); A paz de espirito, está associada aos aspetos 
emocionais da interação que se vai desenvolvendo antes, durante e após a conclusão 
do serviço, inclui fatores como a confiança e o conhecimento e aconselhamento do 
prestador de serviço.  
Os autores confirmaram a fiabilidade do modelo da experiência do serviço em 
relação ao comportamento de compra e recompra (satisfação, lealdade e passa a 
palavra) e as dimensões da EXQ (experiência no produto, focos no resultado, 
momento da verdade e paz de espírito) que conduzem à qualidade da experiência 
(Figura 2). 
 Com o trabalho desenvolvido, Klaus e Maklan concluem que os gestores 
conhecendo estas dimensões podem-se concentrar nelas e desenvolver uma melhor 
experiência do cliente, sendo um importante objetivo estratégico que está associado a 
um conjunto de episódios pessoais. Neste ponto, existem determinados aspetos que 
vão para além do controlo dos gestores como a experiência dos clientes com outros 




prestadores de serviços e os conselhos dados por outros clientes (Klaus e Maklan, 
2011). Os autores indicam ainda as limitações do estudo, nomeadamente o facto de 
se concentrar num país e num serviço em específico, pelo que as condições podem 
não se aplicar a outros setores de atividade como os setores mais hedónicos ou 
experienciais e não considerarem as diferenças culturais dos consumidores. 
 
 
Liberdade de escolha 
Comparação entre produtos 
Comparação de necessidades 
Gestão de contas 
 
Inércia 
Focus no resultado 
Experiência passada 




Perceção do risco 
Habilidades interpessoais  
Recuperação do serviço 
 
Perícia 
Facilidade no processo 
Relacionamento/Transação 
Retenção do cliente  
Familiaridade  
Aconselhamento independente  
 
Figura 2: Modelo EXQ 




2.2.2.2. Are you providing the “right” customer experience? The case of 
Banca Popolare di Bari 
                       (Klaus, Michele Gorgoglione, et al., 2013) 
 
A investigação foi desenvolvida em 2013, e tinha como objetivo apresentar a 
experiência como um “continuum”. Os autores argumentam que a experiência é 






















serviço, pelo que os encontros não devem ser tratados de forma individual e isolada 
(Berry et al., 2002; Chandon et al., 2005; Payne et al., 2008; N. Sharma e Patterson, 
2000). Assim, os clientes vão avaliando a experiência nas várias interações do serviço. 
O estudo foi desenvolvido no Banco Popolare do Bari, em Itália, tendo por base a 
metedologia de Klaus e Maklan (2012). 
Na primeira fase foram realizadas 25 entrevistas a clientes que através duma 
análise dum painel de especialistas chegaram a três dimensões. Através duma análise 
fatorial exploratória construiu-se um questionário que abordava questões da perceção 
do cliente e resultados de marketing como as intenções de fidelidade, satisfação e 
passa a palavra. Os questionários foram disponibilizados on-line e enviados pelo 
banco aos seus clientes, tendo obtido 346 respostas válidas.  
Os autores chegaram, assim, a três dimensões, experiência da marca, 
experiência do prestador de serviço e a experiência pós compra, constituídas por 12 
itens. A experiência da marca (BEX) é constituída pela perceção que os clientes têm 
da marca antes de usufruírem do serviço, onde se enquadra os produtos do banco, os 
preços, a oferta da concorrência, o aconselhamento independente e a proximidade ao 
local da agência. A experiência no prestador do serviço (SPE) representa a interação 
do cliente com o banco, a adequação dos produtos às necessidades do cliente, sendo 
influenciada pelos aspetos físicos da agência, os colaboradores e as suas políticas e 
práticas. A experiência pós compra (PPE) abrange a familiaridade, retenção do cliente 
e recuperação do serviço.  
Conforme pode ser verificado na figura 3, com o modelo apresentado, conclui-
se que a combinação da experiência da marca, no serviço e no pós-compra têm um 
efeito em três importantes resultados de marketing: Lealdade, satisfação e passa 
palavra.  
 
Em função dos resultados obtidos sugerem as seguintes recomendações: 
- O Banco deve dirigir as suas ações para todo o tipo de interações (diretas e 
indiretas) com o cliente, uma vez que este espera elevados níveis de serviço em todos 
os momentos (antes, durante e depois da compra); 
- Em função da fase em que o cliente se encontra, o banco deve personalizar as suas 
ações de marketing. Por exemplo, na fase de pré compra o banco deve dar garantias 
sobre o capital e a perceção de que vai gerir os produtos do cliente; na fase da venda, 
deve garantir uma boa experiência, dando orientações ao cliente e demostrando que 
se preocupa com a satisfação das suas necessidades; após a venda deve demostrar 
que os seus produtos e processos são melhores que a concorrência e reconhecer a 
importância do cliente; 




-Integração dos diferentes departamentos para a concretização do objetivo de gerar 
uma melhor experiência para o cliente; 
- O orçamento de comunicação deve ser alocado em função da fase da experiência 
em que se encontra o cliente; 
- A experiência deve ser monitorizada periodicamente, de forma a perceber em que 
situação se encontram e como se podem melhorar. 
 
Segundo os autores, o estudo permitiu uma validação empírica da construção 




















toda a vida” 
 
 
Figura 3: Mensuração da experiencia do cliente 
Fonte: Adaptado de Klaus et al., (2013) 
 
 
2.2.2.3. An Empirical Study of Customer Experience and its Relationship 
with Customer Satisfaction towards the Services of Banking Sector 
                       (Sharma e Chaubey, 2014) 
 
Neste estudo, os autores analisam a experiência do cliente sob a perspetiva do 
encontro presencial, o tempo de espera, o papel dos intermediários, a qualidade do 
serviço e as reclamações. O objetivo da sua investigação é estudar a experiência do 
cliente em diferentes canais, como o presencial, ATM , home banking, mobilie banking  
(por exemplo, tablets e smartphones) e comparar os resultados da experiência do 























O questionário foi realizado a 255 clientes das cidades do estado indiano de 
Uttarakhand. Cada cliente foi selecionado aleatoriamente e fornecia a resposta em 
relação ao seu principal banco. Foram obtidos 54,1% de respostas de cliente de 
bancos públicos e 45,9% para clientes de bancos privados. Ao nível da utilização de 
canais, 57, 6% utilizam a plataforma da banca online, 40,4% utlizam o mobile banking 
e 47,1% utilizam as ATM´s.  
As variáveis de análise presentes no questionário eram o serviço pessoal, 
oferta de serviços, acessibilidade, imagem e satisfação global do cliente. O 
questionário estava dividido em sete partes, com questões que pretendem tirar 
conclusões quando aos seguintes componentes: perspetiva positiva do serviço, 
conveniência, capacidade de resposta, suporte tecnológico, ambiente, serviços de 
suporte de marketing e profissionalismo.  
Relativamente à perspetiva positiva, esta resulta de elementos como a 
confiança, lealdade, perceção positiva do banco, passa a palavra positivo e perspetiva 
de uma relação de longo prazo com o banco. A conveniência, enquadram-se 
elementos como a localização, atenção fornecida pelo banco e pelos funcionários, 
disposição dos colaboradores para ajudar os clientes, empatia e dedicação dos 
empregados e a rapidez nas operações. A capacidade de resposta está associado ao 
interesse demonstrado para a resolução dos problemas do cliente e a sua 
consequente resolução em tempo útil. O suporte tecnológico diz respeito ao bom 
funcionamento dos elementos tecnológicos, das instalações, e dos meios suportados 
pela internet. O ambiente prende-se com um ambiente físico limpo e atraente e a 
disposição de ATM por vários pontos da cidade. Os serviços de suporte de marketing 
compõem os materiais de marketing utilizados pelo banco. Por fim, o profissionalismo 
compreende o conhecimento dos colaboradores sobre os produtos e serviços 
oferecidos pelo banco e orientação desses mesmos produtos e serviços aos clientes, 
de acordo com as suas necessidades. 
O cliente está no centro de negócio da empresa e particularmente no setor 
bancário, estes devem ter um atendimento personalizado de forma a ir de encontro às 
suas necessidades. Assim, para obter melhores resultados sobre a experiência as 
instituições financeiras devem criar um bom ambiente de trabalho que permita o 
desenvolvimento, motivação e supervisão dos colaboradores. A perspetiva positiva do 
serviço, conveniência, capacidade de resposta, suporte tecnológico, ambiente, 
serviços de suporte de marketing e profissionalismo levam a uma maior satisfação e 
produtividade por parte do empregado que consequentemente é refletida na melhor 
experiência e satisfação do cliente (Sharma e Chaubey, 2014). 
 




2.2.2.4. Measuring customer experience in banks: scale development and 
validation 
                       (Garg et al., 2014) 
 
A investigação desenvolveu-se no setor bancário da India, tendo sido validada 
através de uma análise fatorial exploratória. Os autores identificaram catorze fatores 
críticos da experiência do cliente: servicescape, serviço principal, customização, 
adição de valor, conveniência, marketing mix, funcionários, velocidade do processo de 
serviço, processo do serviço, interação com o cliente, presença de outros clientes, 
atributos estéticos, elementos hedónicos e elementos funcionais online.  
 O servicescape diz respeito ao ambiente físico, ou seja, os símbolos e 
artefactos, o espaço e as condições do ambiente. O serviço principal (core service) 
corresponde ao principal serviço desenvolvido pela organização e que caracteriza o 
seu posicionamento. A customização está associada à personalização do serviço em 
função das necessidades e características do cliente. A adição de valor, são os 
serviços adicionais prestados, para além do serviço principal. A conveniência é um dos 
principais fatores da construção da experiência do cliente, devendo a empresa criar 
mecanismos que facilitem as interações. A integração do marketing mix vai ao 
encontro das exigências do cliente que afetam a sua decisão de compra. Os 
funcionários devem ser competentes e amigáveis, sendo a base da prestação do 
serviço. A velocidade do processo representa a rapidez inerente às respostas ao 
cliente. O processo do serviço é a combinação das atividades e os recursos 
necessários para entregar o serviço. A interação com o cliente diz respeito à interação 
do cliente com os produtos, o serviscape e com outros clientes. A presença de outros 
clientes tem diferentes resultados em função do tipo de serviço. No caso da banca, a 
existência de muitos clientes num espaço é percecionada como uma “multidão”, 
afetando negativamente a perceção da qualidade do serviço. Através dos atributos 
estéticos do site, as instituições pretendem atrair o cliente e que este fique com uma 
perceção positiva dos produtos e serviços. Os elementos hedónicos online 
proporcionam que o cliente possa sair da realidade para o meio online e os elementos 
funcionais online estão associados à funcionalidade do site e à sua capacidade de 
afetar a experiência online do cliente.  
As variáveis demográficas como o sexo, idade, estado civil, nível de 
escolaridade e rendimento têm um efeito significativo sobre a experiência do cliente. 
Os autores concluem que a conveniência é o principal fator que afeta a experiência do 
cliente, seguido pela interação com o cliente, funcionários, serviscape, serviço 




principal, elementos funcionais online, presença de outros clientes, adição de valor, 
processo de serviço e atributos estéticos. O marketing mix, a personalização, e os 
elementos hedónicos são menos significativos na experiência do serviço. 
Os autores referem que o estudo enriquece as pesquisas e conclusões já 
existentes na medida em que compreende os pontos de contacto online e offline. As 
instituições bancárias podem utilizar as conclusões do presente estudo para verificar o 
seu desempenho em cada uma das variáveis e compreender as decisões do cliente 
que determinam a sua satisfação. Relativamente às limitações, estas concentram-se 
no facto do estudo se ter realizado num país em desenvolvimento e no setor 
específico da banca de retalho. Para além disso, os autores também apontam o facto 
de apenas terem considerado como variável do resultado da experiência a satisfação 
do cliente, podendo ser exploradas outras como, a lealdade, valor e rentabilidade. 






















Figura 4: Fatores críticos da experiência e o impacto na satisfação 
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A tabela seguinte resume os modelos anteriormente analisados, onde são 
apresentadas as conclusões relativamente às dimensões, contexto de estudo, 
limitações e conclusões dos autores.  
 
 
Tabela 2: Comparação dos modelos da experiência do cliente 






 EXQ: a multiple-item 
scale for assessing 
experience 





Klaus et al., 
(2013) 
An Empirical Study of 
Customer Experience  





Garg et al., (2014) 
Dimensões -Experiência no 
produtos 
 
-Focos no resultado 
 
- Paz de espírito 
 















- Suporte tecnológico 
- Ambiente 





adição de valor, 
conveniência, marketing 
mix, funcionários, 
velocidade e processo de 
serviço, interação com o 
cliente, presença de outros 
clientes, atributos 
estéticos, elementos 
hedónicos e elementos 
funcionais online 
 
Contexto Crédito hipotecário de 
um banco no Reino 
Unido 
Banco Popolare 
do Bari, em Itália 
Setor público e privado 
da banca indiana, no 
atendimento 
presencial, online 
banking, ATM e mobile 
banking 
Banco de retalho da Índia  
Conclusões  - Satisfação do cliente 
- Intenções de lealdade 
- Word of mouth 




- Word of mouth 
-Maior satisfação e 
produtividade do 
empregado 
-Melhor experiência e 
satisfação do cliente 
-Satisfação do cliente 
Limitações - Concentração num 
setor de atividade e 
num país 
- Não considera as 
diferenças culturais dos 
consumidores. 
- Não testado em 
setores mais hedónicos 
ou experienciais 
 
Não menciona  Não menciona - Concentração num país 
em desenvolvimento e no 
setor da banca de retalho 
- Satisfação do cliente é a 
única variável do 
comportamento do cliente 




3. Estudo Empírico 
3.1. Questão de investigação/Objetivo de estudo 
 
A experiência do cliente não se limita apenas a setores hedónicos, tendo-se 
verificado um aumento das pesquisas em setores que vão para além dos ambientes 
experienciais. Neste sentido, a presente investigação é desenvolvida no contexto dos 
serviços financeiros pelo que o objetivo de estudo é compreender os fatores que 
influenciam a experiência dos clientes particulares da banca nacional e perceber a sua 
relação com os resultados comportamentais do cliente. Pretende-se assim analisar o 
impacto da experiência do cliente no grau de retenção, no envolvimento com o banco, 
na tolerância a falhas do serviço, e no passa a palavra. Adicionalmente, pretende-se 
ainda compreender como a segmentação do cliente - no que diz respeito aos clientes 
mass market e segmentados (clientes com gestor de conta) – influência a avaliação 
que estes fazem da qualidade da experiência. 
Tendo por base o enquadramento teórico, a Figura 5 apresenta o modelo de 











Figura 5: Modelo de investigação 
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As dimensões da experiência do serviço refletem as perceções da experiência do 
cliente e resulta da análise dos artigos apresentados na revisão da literatura. Assim, 
foram identificadas cinco dimensões da experiência: ambiente e espaço físico, 
confiança e aconselhamento, relacionamento, experiência do serviço e momento da 
verdade. 
A dimensão do ambiente e espaço físico foi apresentado no modelo de Sharma e 
Chaubey (2014) e Chahal e Dutta (2015), referindo-se às infraestruturas e ambiente 
físico da agência bancária onde o cliente se desloca.  
No que se refere à dimensão da confiança e aconselhamento, esta surge da 
presença dessa variável em vários estudos, nomeadamente no de Klaus e Maklan 
(2012), Klaus et al., (2013) e Sharma e Chaubey (2014). Esta dimensão está 
associada ao relacionamento de confiança que se vai estabelecendo entre o cliente e 
o prestador de serviço e a adequação dos produtos às necessidades do cliente. 
Relativamente à dimensão do relacionamento, encontra-se presente nos estudos 
de Klaus e Maklan (2012), Chahal e Dutta (2015) e Sharma e Chaubey (2014). A 
combinação destes três estudos mostra a importância dada à qualidade do 
atendimento fornecida pelos colaboradores que interagem diretamente com os 
clientes. Assim, no relacionamento destaca-se a disponibilidade, empatia e cortesia 
por parte do colaborador. 
No que respeita à experiência do serviço, está associada à prestação do serviço 
principal, como as condições dos produtos propostos e a variedade de produtos e 
serviços disponibilizados ao cliente. A presente dimensão resulta da agregação do 
estudo de EXQ de Klaus e Maklan (2012) através da dimensão da “experiência com o 
produto”, Chahal e Dutta (2015) na dimensão da “experiência core” e Sharma e 
Chaubey (2014) na dimensão da “conveniência”. 
A dimensão dos momentos da verdade refere-se ao modo como a organização e 
os seus colaboradores atuam quando algo corre mal no serviço. Os autores que 
abordam esta questão são o Klaus e Maklan (2012) com a designação “momentos da 
verdade” e Sharma e Chaubey (2014) com a designação “capacidade de resposta”. 
Como tal, apresenta-se a seguinte hipótese de investigação: 
 
Hipótese 1: As dimensões do ambiente e espaço físico, confiança e aconselhamento, 
relacionamento, experiência no serviço e momento da verdade constituem variáveis 
que medem a qualidade da experiência do cliente. 
 




De modo a verificar a rede nomológica do conceito de qualidade da experiência em 
serviços financeiros, o modelo inclui a relação com alguns resultados 
comportamentais. Várias pesquisas associam a experiência do serviço com o seu 
comportamento (por exemplo, Klaus e Maklan, 2012) e os investigadores têm 
demostrado que a qualidade superior esta associada a intenções favoráveis do cliente 
(Proença e Rodrigues, 2011) nomeadamente a retenção, o grau de tolerância, o 
envolvimento (share-of-wallet) e a recomendação do cliente relativamente ao banco, 
os quais por sua vez determinam o retorno financeiro (Fornell et al., 2006; Klaus e 
Maklan, 2012).  
Assim, o primeiro e mais importante desafio para o negócio da banca a retalho é a 
retenção de clientes pois permite aumentar a quota de mercado e a rentabilidade, pelo 
que os bancos devem prestar atenção na vinculação dos seus clientes (Chauhan e 
Manhas, 2014; Meenakshi e Gupta, 2013; Pullman e Gross, 2003; Topcu e Duygun, 
2015). As empresas estão cada vez mais envolvidas no processo de retenção dos 
seus clientes pois este constitui uma estratégia para superar a concorrência (Alhawari, 
2012). A retenção pode ser definida como a continuação declarada dos clientes de 
uma relação comercial com a empresa (Keiningham et al., 2007), pelo que se tornou 
no mais importante processo de negócio, pois está associada ao ativo mais valioso 
das organizações, os clientes. A literatura mostra a relação entre a qualidade e a 
retenção do cliente, nomeadamente para os bancos (Samer Alhawari, 2014). Desta 
forma, a avaliação global da experiência de serviço influencia a intenção dos clientes 
permanecer numa organização financeira no longo prazo (Eisingerich e Bell, 2007). As 
pesquisas existentes têm constatado que a rentabilidade associada à retenção de 
clientes atuais é superior à rentabilidade dos novos clientes, pelo que os clientes 
atuais são mais valiosos para as organizações (Curasi e Kennedy, 2002). Como tal, 
apresenta-se a seguinte hipótese de investigação: 
 
Hipótese 2: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente a retenção do 
cliente 
 
É ainda razoável esperar que uma experiência gratificante e o share of wallet 
estejam positivamente relacionados. Neste estudo, o share of wallet é visto como uma 
medida do envolvimento do cliente com o banco e é entendido como o total de ativos 
detidos pelo banco que está a ser utilizado pelo cliente (Keiningham et al., 2007) ou o 
número de produtos e serviços detidos pelo cliente (como por exemplo, cartão de 
débito, cartão de crédito, seguros, depósitos a prazo, entre outros) que têm como 




consequência o aumento do seu vínculo com a empresa (Salazar et al., 2007). O 
envolvimento do cliente está assim associado à intensidade da participação do 
indivíduo e à sua ligação com as ofertas da organização (Vivek et al., 2012). Timonthy 
et al., (2007) sugerem que o cliente pode começar por abrir uma conta poupança 
jovem, mais tarde pode receber na conta à ordem o vencimento, pedir um crédito 
pessoal e um crédito habitação, verificando-se um aumento do número de produtos 
detidos mas também um maior nível de conhecimento de cada uma das partes, 
originando um aumento da confiança, envolvimento e melhores oportunidades de 
negócio (Goyal e Srivastava, 2015). A satisfação do cliente decorrente de uma boa 
experiência do serviço permite que este afete uma maior parcela dos seus gastos à 
empresa pelo que tem uma influência positiva nas vendas cruzadas (Bolton et al., 
2004; Keiningham et al., 2007) ou seja, os clientes que têm interações positivas são 
mais propensos a adquirir novos produtos e serviços financeiros (Fernandes e 
Proença, 2013). Como tal, é incluída a seguinte hipótese de investigação: 
 
Hipótese 3: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o envolvimento 
do cliente 
Adicionalmente, os clientes que desenvolvem experiências positivas ao longo do 
tempo para além de serem menos suscetíveis a possíveis imperfeições do serviço, 
são também mais tolerantes aos erros (Keiningham et al., 2007) estando dispostos a 
tolerar por exemplo preços mais elevados, maior tempo de espera ou falhas de serviço 
(Fernandes e Proença, 2013). À medida que se vão desenvolvendo interações com a 
empresa, o cliente vai criando laços com a organização, o que permite moderar a 
resposta do consumidor a possíveis falhas do serviço (Mattila, 2004). Curasi e 
Kennedy (2002) referem que os clientes agradados com a experiência mantida com 
um dado prestador estão dispostos a perdoar os seus erros, já que as falhas são 
consideradas pontuais e pouco relevantes para a experiência global. Este tipo de 
clientes são extremamente valiosos para as organizações na medida em que ajudam a 
promover o serviço, criam maior envolvimento e ligação entre as partes e fornecem 
uma orientação a outros clientes. Como tal, pretende-se testar a seguinte hipótese: 
 
Hipótese 4: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o grau de 
tolerância a falhas do serviço 
 
Finalmente, a influência da experiência do cliente no passa a palavra 
(recomendação) é amplamente discutida na literatura (Keiningham et al., 2007; Klaus, 




Michele Gorgoglione, et al., 2013). A recomendação do serviço, também conhecida 
como o passa-a-palavra favorável, é definida neste estudo como a possibilidade do 
consumidor dizer coisas agradáveis sobre a empresa e a probabilidade de a 
recomendar a um amigo (Bontis et al., 2007). Vários estudos demonstram uma relação 
significativamente positiva entre as perceções de qualidade superior do serviço e as 
recomendações a potenciais clientes (Proença e Rodrigues, 2011). Os clientes que 
desenvolvem uma experiência positiva do serviço, contam à família, amigos e 
conhecidos como foi a sua interação com a empresa, o que se reflete nas intenções 
de recomendação do serviço (Brown et al., 2005; Klaus, Michele Gorgoglione, et al., 
2013). As recomendações dos clientes desempenham um papel importante nas 
decisões da compra e influenciam as escolhas do consumidor. As pesquisas 
existentes demostram que o passa-a-palavra é mais eficaz do que as estratégias de 
comunicação tradicionais do marketing, especialmente quando se tratam de serviços 
(Rabjohn, 2008). Como tal, pretende-se testar a seguinte hipótese: 
 
Hipótese 5: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente as 
recomendações do cliente 
 
Complementarmente, este estudo pretende averiguar se a segmentação do cliente, 
nomeadamente em clientes mass market e segmentados (clientes com gestor de 
conta), influencia a avaliação que estes fazem da qualidade da experiência. Assim, a 
necessidade das empresas se concentrarem no cliente determinou a importância da 
segmentação dos clientes, através da nomeação de gestores por segmentos de 
clientes (Persson, 2011). Estes desenvolvem um papel de promotor do relacionamento 
entre a instituição e o cliente. Para conseguirem obter bons resultados, os gestores 
obtém conhecimento sobre os seus clientes, criando valor para estes através do 
ajustamento entre a oferta e as suas necessidades (Georges e Eggert, 2003) e 
apresentam propostas personalizadas que se vão desenvolvendo ao longo de várias 
interações de longo prazo ao invés de encontros isolados (Eisingerich e Bell, 2007). A 
interação com os clientes permite direcionar o comportamento dos gestores para as 
ações que geram maiores resultados, como por exemplo, o tipo de produtos 
adquiridos pelos clientes e o uso de canais de interação mais rentáveis para a 
instituição bancária (Bolton et al., 2004). Deste modo, os gestores de conta são 
considerados um ativo valiosos na medida em que permitem a melhoria da qualidade 
de serviço, aumentam a retenção do cliente, a quota de mercado e a rentabilidade 
(Persson, 2011).  




No caso da banca, a segmentação pode ser realizada segundo os elementos mais 
tradicionais, como a profissão, os rendimentos, o potencial futuro, o tipo de produtos e 
serviços que utiliza, o volume da carteira do cliente, entre outros (Salazar et al., 2007). 
No setor financeiro, a qualidade técnica e funcional da experiência do cliente entregue 
pelos gestores é fundamental, na medida em que estes influenciam a confiança do 
cliente na organização. Para além disso, tendo em conta o tipo de serviço prestado, os 
gestores devem desenvolver competências sociais e inteligência emocional2 que 
conduzem a um elevado grau de empatia, cortesia e bom relacionamento entre o 
cliente e a empresa (Eisingerich e Bell, 2007).  
Bell et al. (2005) constataram que os clientes com gestores de conta apresentam 
maior capacidade de retorno do investimento e que a simpatia e cortesia do 
colaborador é decisiva para as intenção de lealdade, pelo que os autores recomendam 
que as instituições financeiras permitam que se desenvolva uma relação amigável 
entre o cliente e o colaborador. Como tal, pretende-se testar adicionalmente a seguinte 
hipótese: 
 
Hipótese 6: A experiência do serviço dos clientes com gestor de conta (segmentados) 
é superior à experiência dos clientes sem acompanhamento (mass market) 
 
3.2. Contexto de investigação 
 
O presente estudo centra-se na banca portuguesa, onde ainda não são verificadas 
investigações sobre a experiência dos clientes particulares no contexto do 
atendimento presencial. 
 
3.2.1. Relevância do contexto de investigação: a experiência em serviços 
financeiros  
 
O estudo da experiência do cliente nos serviços financeiros assume particular 
importância tendo em conta que o setor ocupa uma das principais posições no mundo 
económico. Hoje em dia, o modelo estratégico dos bancos é “idealizar, inovar e 
inspirar” (Bezbaruah e Rajkonwar, 2016, p. 173). As alterações do setor bancário têm 
vindo a proporcionar o aumento da competitividade e do portefólio dos produtos, a 
                                                             
2
 Capacidade do individuo monitorizar os seus sentimentos, de se automotivar, de reconhecer as 
emoções nos outros e responder com empatia, agindo de forma ajustada (Goleman, 2006) 




redução das margens e a mudança no perfil dos clientes, que se têm mostrado cada 
vez mais exigentes e procuram maior flexibilidade e personalização nas operações 
bancárias (Sharma e Chaubey, 2014). Muitas empresas do setor de serviços têm 
incorporado a experiência através da conveniência, valor e qualidade (Luigi et al., 
2012). No caso do setor bancário, as instituições têm sustentado a sua posição 
através da oferta da melhor experiência do cliente, que se tornou no principal fator de 
competitividade entre as empresas (Meenakshi e Gupta, 2013) . Nesse sentido as 
organizações financeiras, têm adotado um posicionamento que permita atender as 
necessidades dos clientes de uma forma personalizada, de modo a irem ao encontro 
das suas expetativas (Sharma e Chaubey, 2014). Assim, o desafio centra-se em 
perceber a mente do cliente para compreender a experiência (Meenakshi e Gupta, 
2013). 
O negócio bancário enquadra-se num mercado de rápidas mudanças, forte 
concorrência, incertezas económicas, crescente regulamentação e está diretamente 
associado aos desenvolvimentos tecnológicos (Meenakshi e Gupta, 2013; Pereira, 
2004). Para além disso há uma estagnação dos produtos e serviços oferecidos que 
dificultam a competitividade e diferenciação das empresas (Goyal e Srivastava, 2015). 
Os estudos mais antigos constatam que o preço é um fator determinante para a 
obtenção de vantagem competitiva e que a qualidade do serviço prestado assume 
maior relevo no caso dos produtos mais complexos (Devlin, 1998). Outros 
investigadores reconhecem que as instituições financeiras devem conhecer os seus 
clientes e construir relacionamentos fortes e de confiança, devido à complexidade dos 
produtos inerentes ao setor (Diacon e Ennew, 1996; Dimitriadis e Kyrezis, 2008; 
Proença et al., 2010) e ao clima de incerteza associado ao contexto de mercado e ao 
tipo de produto (Bell et al., 2005).  
O setor financeiro é considerado um setor em que a relação de venda é crítica 
(Eisingerich e Bell, 2007), tendo em conta que se trata de um serviço complexo e 
personalizado em função do cliente, marcado por um fluxo contínuo de transações 
(Lovelock, 1983). Adicionalmente, existe uma grande percentagem de clientes sem 
conhecimento técnico sobre os produtos e serviços bancários, tornando difícil para 
estes tipo de clientes avaliar a qualidade do serviço (Crosby et al., 1990). Por último, 
verifica-se uma grande incerteza no desempenho e resultado técnico e relacional 
(Eisingerich e Bell, 2007; Parasuraman et al., 1988). 
Deste modo, atualmente, as organizações do setor financeiro concentram-se na 
interação com os clientes, oferecendo serviços de qualidade superior (Meenakshi e 
Gupta, 2013) e construindo relações duradouras (Goyal e Srivastava, 2015) tendo em 




conta que uma das características essenciais do setor é a credibilidade e confiança 
associada ao serviço, que por sua vez são determinantes no comportamento do 
cliente (Eisingerich e Bell, 2007). 
 
3.2.2. Caracterização do contexto de investigação: o setor bancário 
português 
 
A banca portuguesa tem sido marcada pela crescente desregulamentação, 
pelos avanços tecnológicos e por um aumento da pressão competitiva pelo que as 
instituições financeiras têm vindo a enfrentar grandes desafios. Com a introdução da 
internet nas práticas de negócio (Pereira, 2004), a existência de novos canais de 
acesso aos serviços financeiros, os novos serviços prestados e a crescente exigência 
dos clientes conduziram à automatização das agências bancárias e à polivalência e 
requalificação dos recursos humanos (Proença et al., 2010). A década de 90 foi de 
particular importância para o setor bancário, uma vez que foi marcada por uma 
reestruturação caracterizada por fusões e aquisições e alianças estratégicas3 
Segundo um estudo realizado pela Associação Portuguesa da Bancos (APB) 
em dezembro de 2015 existiam 159 instituições de crédito, entre bancos, caixas de 







Tabela 3: Crédito total bruto e quota de mercado da banca portuguesa 
Ano 2015 
Fonte: Adaptação dos resultados consolidados Associação Portuguesa de Bancos 
 
                                                             
3
 Revista Inforbanca Março 2010, por Margarida Salgueiro Carvalho, página 15 
Banco Crédito total bruto (2015) 
(milhões de euros) 
Quota de mercado 
CGD 70.956 27,69% 
BCP 55.438 21,64% 
Novo Banco 37.416 14,60% 
Santander Totta 34.128 13,32% 
BPI 25.260 9,86% 
Montepio 15.944 6,22% 
Crédito Agrícola 8.373 3,27% 
Outros 8.711 3,40% 
Total 256.226 100% 




Relativamente à quota de mercado dos principais bancos portugueses, estas 
podem ser observadas na tabela 3, pelo que verifica-se que a CGD (banco público) é 
o que apresenta uma maior quota de mercado (27,69%), sendo o principal banco dos 
portugueses. De seguida está o BCP com uma quota de 21,64% (maior banco privado 
português), seguido pelo Novo Banco e Santander Totta com quotas de mercado 
muito próximas (14,60% e 13,32%, respetivamente). Ao nível intermédio aparece o 
BPI (9,86%) e o Montepio (6,22%). Em último lugar apresenta-se o Crédito Agrícola, 
com uma quota de mercado de 3,27%. Os outros bancos a laborar em Portugal, mas 
com menor expressividade encontram-se na rubrica “outros”.  
 
Apesar de não existir qualquer investigação estatística relativa à experiencia do 
cliente na banca portuguesa, verifica-se um estudo estatístico designado por ECSI 
(European Customer Satisfaction Index) que reflete a satisfação dos clientes em 
relação à banca. O estudo foi realizado no ano de 2012 aos clientes de vários bancos 
portugueses, sob a responsabilidade do Instituto Português de Qualidade (IPQ), da 
Associação Portuguesa para a Qualidade (APQ), do Instituto Superior de Estatística e 
da Gestão da Informação da Universidade Nova de Lisboa (ISEGI).4 
O modelo mede o índice de satisfação, variável que está associada à imagem, 
expetativas, qualidade apercebida, valor apercebido (relação da qualidade/preço), que 
por sua vez determinam os resultados ao nível das reclamações, lealdade e confiança. 
Os pontos de análise por parte do presente estudo é a qualidade dos produtos e 
serviços, atendimento e capacidade de aconselhamento; acessibilidade, 
disponibilidade e qualidade de serviço dos canais não presenciais; a fiabilidade dos 
produtos oferecidos; diversidade dos produtos; clareza e transparência de informação; 
disponibilidade das agências e qualidade das agências. Algumas destas variáveis 
também estão presentes no modelo de investigação, pelo que o presente estudo tem 









                                                             
4
 Os dados do estudo estão disponíveis no anexo 1 
















Figura 6: Modelo da qualidade percebida 
 
Relativamente à evolução do índice de satisfação da banca, este tem variado 
entre 6,99 e 7,51, mostrando ser relativamente estável. Em 2008 foi quando se 
verificou o maior decréscimo de índice. Por sua vez, o índice de lealdade (variável 
bastante estudada nos estudos da experiência) verificou uma evolução positiva, em 













Fonte: ECSI Portugal 2012 
Fonte: ECSI Portugal 2012 
 




Quanto às reclamações, 91,5% dos entrevistados indicam que nunca realizaram 
uma reclamação e apenas 4,4% viram as suas reclamações resolvidas.  
O índice de confiança apresentou uma evolução positiva de 0,06% em relação ao 
ano de 2011. 
Este estudo do ECSI também analisa o indicador da segmentação do cliente. Em 
2012, cerca de 60% dos inquiridos tinham gestor de cliente. Verificou-se um aumento 
da frequência de contactos com os gestores o que se traduz num relacionamento mais 
próximo com o cliente e uma melhoria da perceção de desempenho. A maior parte dos 
clientes segmentados afirmam que o principal meio de contacto com o banco é através 
do Multibanco, da internet e do gestor de contacto.   
Desta forma, o estudo conclui com os seis melhores e os seis piores indicadores 
da qualidade. Os resultados demostram que os seis melhores indicadores é a 
qualidade percebida do serviço do banco (qualidade das agências e acessibilidade, 
disponibilidade e qualidade dos canais não presenciais), qualidade do atendimento 
(facilidade do contactar o a agência, atendimento e capacidade de aconselhamento), 
Quanto aos seis piores indicadores identificados no presente índice, estes são 
constituídos pelos valores praticados (comissões associadas aos produtos e serviços), 
o valor apercebido (valorização do preço face à qualidade do produto), e o tratamento 
das reclamações (rapidez e o acompanhamento do processo, clareza na resolução e 
aproxima resolução da reclamação).  
Ao nível do posicionamento internacional (figura 8), a banca portuguesa 
apresentou um índice de qualidade no ano 2015/2015 de 71,7. À frente de Portugal 
estão os EUA, Reino Unido e a África do Sul e abaixo situa-se a Turquia e Noruega. 
De notar que o posicionamento da banca no que diz respeito à qualidade tem vindo a 









Figura 8: Posicionamento internacional do setor da banca portuguesa ano 2014-2015 
 
 
Fonte: ECSI Portugal 2012 




Outro estudo nacional designado por “Basef Banca”5 produzido pela Marktest, tem 
como objetivo analisar e conhecer o comportamento financeiro do cliente. Segundo os 
dados obtidos, no ano de 2014, 32,6% dos clientes bancários em Portugal Continental 
tinham cartão de crédito, tendo vindo a verificar-se um aumento ao longo dos anos 
(em 2003 este valor situava-se nos 26%). Verificou-se ainda que em 2015 um em cada 
três indivíduos com conta à ordem são possuidores de uma conta poupança, o que 
reflete uma percentagem de 34% dos clientes bancários nacionais. De referir que a 
posse de uma conta poupança foi o produto que obteve um maior crescimento entre 
2013 e 2014. Relativamente à adesão do serviço “conta ordenado”, o estudo demostra 
que no ano de 2015, 39,1% dos clientes possuem conta ordenado, tendo vindo a 




4. Metodologia de investigação  
4.1. Tipo de investigação  
 
O presente estudo é realizado segundo a abordagem dedutiva tendo em conta que 
a teoria proposta é baseada na literatura e os dados são essencialmente quantitativos, 
procurando explicar a relação entre as variáveis, pelo que se testou as hipóteses 
anteriormente apresentadas. 
Desta forma, a investigação empírica foi desenvolvida segundo a análise 
quantitativa através da realização de inquéritos estruturados com perguntas fechadas. 
A informação foi recolhida e analisada através do Statistical Package for the Social 
Science (SPSS). Tendo em conta o tipo de hipóteses de investigação a realização de 
questionários é considerada uma das melhores técnicas de recolha de dados para 
explicar a relação entre as variáveis (Saunders et al., 2009).  
Neste estudo considerou-se como variáveis independentes os fatores que 
influenciam a experiência do cliente (ambiente e espaço físico, confiança e 
aconselhamento, relacionamento, experiência do serviço e momento da verdade) e 
como varáveis dependentes os resultados no comportamento do cliente (grau de 
retenção, envolvimento, tolerância a falhas no serviço e passa a palavra). Ao nível das 
variáveis de controlo foi incluída a idade, o sexo e as habilitações literárias. 
 
                                                             
5
 Os dados do estudo estão disponíveis no anexo 2 






Tendo em conta a natureza do estudo, de uma amostra probabilística por 
conveniência, a população alvo é constituída por todos os indivíduos com uma conta 
numa instituição financeira em Portugal. A amostra por conveniência consiste numa 
técnica de amostragem que procura recolher elementos convenientes para o 
pesquisador (Malhotra, 2010).  
O questionário foi disponibilizado online entre os dias 6 de junho a 30 de julho de 
2016. Este tipo de recolha de dados permite ter acesso rápido, automatizado e com 
reduzidos custos a um grande número informação. O inquirido pode ainda responder 
quando lhe for mais conveniente, e o pesquisador não influencia as suas respostas 
(Malhotra, 2010; Saunders et al., 2009). Por outro lado, os inquéritos online não 
permitem o esclarecimento de dúvidas o que pode levar a respostas menos precisas e 
impossibilitar a resposta aos indivíduos que não têm acesso à internet. Apesar dos 
inconvenientes, a realização de questionários online é o tipo de recolha de dados mais 
comuns em investigações associadas à área do marketing (Malhotra e Birks, 2007). 
O questionário foi colocado online, enviado através da plataforma de email 
dinâmico da Faculdade de Economia do Porto e divulgado nas redes sociais, através 
de partilha direta e indireta (partilhas que surgiam de pessoas que iam respondendo 
ao questionário). 
Para a amostra poder ser considerada, deverá obter-se no mínimo cinco vezes o 
número de variáveis em análise (Hair et al., 2005). O questionário utilizado é composto 
por 29 questões associadas às variáveis de estudo e 6 questões sobre informação 
bancárias dos inquiridos, sendo necessário pelo menos 145 respostas válidas. No 
caso de estudo foram obtidas 207 respostas válidas, ultrapassando o número mínimo 
exigido. 
 
4.3. Construção do questionário  
 
Conforme referido anteriormente, a investigação tem como principal intuito 
perceber quais as variáveis que influenciam a experiência do cliente no setor bancário 
e analisar a influência sobre o comportamento do cliente. 
O questionário é composto por 29 questões associadas às variáveis de estudo e 
teve em conta os vários artigos mencionados ao longo da revisão da literatura. Os 
modelos referenciados concentraram-se no setor dos serviços financeiros de vários 
países distintos, pelo que cada uma das variáveis e dimensões resultantes da 




combinação desses vários estudos, permitiu perceber o ponto de vista de cada um dos 
autores e obter uma melhor precisão e confiabilidade nos resultados obtidos (Hair et 
al., 2009). 
Antes da disponibilização do questionário online, foi efetuado um pré teste a dez 
clientes bancários de diferentes bancos e diferentes idades, que permitiu verificar a 
clareza das questões, o tempo de realização do questionário e corrigir possíveis 
lacunas e erros. O questionário foi, assim, elaborado no Google docs, e disponibilizado 
através do link de acesso.  
Importa ainda referir que as 29 questões que compõem o modelo de análise foram 
dispostas de forma aleatória no questionário de forma a não influenciar as respostas. 
O questionário final está disponível no anexo 3. 
O questionário está dividido em quatro partes. Na primeira parte constam as 
variáveis de controlo, como o sexo, a idade e as habilitações académicas. A segunda 
parte diz respeito à informação bancária do cliente, como o banco principal, os 
produtos e serviços detidos no banco, o tempo de relacionamento com essa instituição 
e as questões relativas ao gestor de conta. A terceira parte do questionário aborda a 
questão das variáveis que influenciam a experiência do cliente. A última parte é 
composta pelas variáveis que influenciam o comportamento do cliente em função da 
experiência com o seu banco. A terceira e quarta parte do questionário é baseada na 
escala de Likert de 7 pontos, em que o 1 é “discordo totalmente” e o 7 é ”concordo 
totalmente”.  
 
 A primeira fase da construção do questionário iniciou-se através da análise da 
literatura com a identificação das variáveis que medem a qualidade da experiência dos 
clientes particulares nos serviços financeiros. Essa análise permitiu agregar as 
dimensões e variáveis segundo o contexto da banca portuguesa. As figuras seguintes 
esquematizam toda a evolução do questionário. 
 
 A dimensão do ambiente e espaço físico foi identificada pelos autores como a 
dimensão da experiência sensorial, conveniência e ambiente, estando associada aos 
elementos tangíveis da agência bancária onde o cliente se desloca, como a 
organização, localização e efeito visual do serviço. A tabela 4 reflete a construção da 











Dimensão original do 
modelo 
Questões iniciais Questões finais Dimensão 
Chahal e 
Dutta (2015)  
Experiência sensorial   Design geral é 
atraente 
Nenhum ruído 
1.A infraestrutura do 
banco é visualmente 
atraente 
 
2.O ambiente é limpo e 
arrumado 
 
3.A agência bancária 











Ambiente é limpo 
e arrumado 
Conveniência  O banco está 
localizado num 
local conveniente 
Garg et al 
(2014) 
Conveniência O banco está 
localizado num 
local conveniente 
Servicescape A limpeza do 
banco é excelente 
A aparência 
exterior do banco 
é visualmente 
atraente 
A disposição física 
dos equipamentos 
e mobiliário no 
banco são 
confortáveis 
Tabela 4: Construção da dimensão ambiente e espaço físico 
Fonte: Elaboração própria 
 
 A dimensão da confiança e aconselhamento (tabela 5) diz respeito à confiança 
depositada na instituição bancária, à adaptação às necessidades do cliente, a 
eficiência nos procedimentos e a própria segurança nos produtos comercializados. A 
agregação das questões dos autores identificados, permitiu chegar a cinco questões 
finais. Neste ponto, está implícito o conhecimento do cliente através das várias 
ferramentas identificadas na revisão da literatura, como a informação obtida através 
plataformas informáticas e o relacionamento pessoal, que permite adaptar os produtos 
às necessidades do cliente. Outra variável identificada é a confiança nos 
procedimentos do banco e a eficiência nos processos que decorre da execução de um 
bom serviço. Por sua vez o desenvolvimento da relação permite que o cliente não 
tenha que se preocupar, pois já conhece a forma da trabalhar da instituição e confia 






















Paz de espírito Confio na instituição pois 
eles sabem o que estão 
a fazer 
O processo foi fácil, eles 
cuidaram de tudo 
Já tenho trabalhado com 
eles pelo que tem sido 
fácil obter aquilo que 
pretendo 1. O meu banco adapta 
os seus produtos às 
minhas necessidades 
 
2. Os processos são 
simples, pois eles 
cuidam de tudo 
 
3. Estou confiante na 
experiência com o 
banco pois eles sabem 
o que estão a fazer 
 
5.Sinto que os seus 
produtos são seguros 
 
5. Os processos são 







Sinto que os seus 
produtos são seguros 
Foco no resultado Eu prefiro ficar com este 
banco, pois não confio 
noutros 
Eu prefiro ficar com este 
banco pois os seus 






Eu escolhi-os porque 
eles dão-me um 
aconselhamento 
independente 
Estou confiante na 
experiencia com o banco 
pois eles sabem o que 







O banco excuta um bom 
serviço logo à primeira 
vez 
Quando o banco 
promete revolver algum 
assunto é determinado 





Experiência core As coisas são feitas de 
uma forma eficiente 
Tabela 5: Construção da dimensão confiança e aconselhamento 
 
 
O relacionamento (tabela 6), é um das dimensões com maior destaque na 
revisão da literatura, pelo que é essencial na análise da experiência do cliente. Os 
artigos analisados permitiram chegar a quatro questões associada ao relacionamento 
e atendimento por parte dos colaboradores, que por sua vez estão associados às suas 
habilidades interpessoais (Klaus e Maklan, 2012). As questões prendem-se com a 
atenção e disposição dos funcionários em ajudar os clientes, a empatia, a cortesia e a 
compreensão das necessidades do cliente, variáveis cruciais para atrair os clientes e 





Fonte: Elaboração própria 
 

















Os colaboradores são 
educados e fazem-me 
sentir confortáveis 
 
1. Quando me desloco ao 
meu banco sinto que tenho 
atenção exclusiva e o 
atendimento não é 
constantemente 
interrompido 
2. Os colaboradores são 




3. O funcionário do banco 
compreende as minhas 
necessidades 
 
4. Os funcionários do 






É importante para mim 
que o colaborador se 
coloque no meu lugar e 
que já tenha passado 

















Conveniência O funcionário do banco 
compreende as minhas 
necessidades 
O banco dá-me 
atenção individual 
O banco tem 
funcionários que me 
dão atenção pessoal 
Os funcionários do 
banco estão sempre 
dispostos a ajudar e 
são atenciosos 
O comportamento dos 
funcionários inspira 
confiança  
Garg et al 
(2014) 
Empregados Os funcionários do 
banco são sociáveis e 
amigáveis 
Os funcionários do 
banco entregam o 
serviço sem erros 
Os funcionários estão 
prontamente 
disponíveis para ajudar 
os clientes 
Tabela 6: Construção da dimensão relacionamento 
 
 
A dimensão da experiência do serviço (tabela 7) está enquadrada na qualidade 
dos produtos e serviços comerciados pelo banco. As três questões apresentadas 
estão associadas à diversificação dos produtos para fazer face às necessidades 
específicas de cada cliente que consequentemente dá origem à sua satisfação tendo 
em conta a perspetiva de que os produtos oferecidos vão de encontro às suas 
expetativas. Outro item da dimensão da experiência com o serviço prende-se com o 
contacto do banco com cliente no sentido de os informar de novas opções de 
produtos, antecipando as suas necessidades e mostrando a preocupação em ir de 
encontro às suas expetativas.  
Fonte: Elaboração própria 
 
















O banco mantém-me 
informado sobre novas 
opções de produtos 
1.O banco tem uma vasta 
gama de produtos para me 
oferecer 
 
2. O banco mantém-me 
informado sobre novas 
opções de produtos 
 
3. As condições dos 
produtos que me propõem 
são atrativas e adequadas 




Foco no resultado Consegui obter aquilo 
que pretendia com as 
melhores condições 
Experiência com o 
produto 
Quero ter diferentes 
opções de forma a ter a 







Conveniência O banco tem múltiplos 
ramos/atividades 
Garg et al 
(2014) 
Customização O banco altera os seus 
produtos e serviços para 
atender às minhas 
necessidades 
 
Tabela 7: Construção da dimensão experiência no serviço 
Fonte: Elaboração própria 
 
A dimensão do momento da verdade (tabela 8) é constituída por três questões 
e tem como objetivo perceber como o banco se comporta com as possíveis 
adversidades que possam ocorrer. Enquadra-se na presente dimensão a preocupação 
do banco em ir de encontro ao pretendido pelo cliente e a recuperação do serviço, 
pelo que o tratamento dos “momentos críticos” pode determinar a permanência do 






























Perante as minhas 
necessidades o banco 
mostrou-se flexível 
A forma como lidaram 
comigo quando as 
coisas correram mal foi 
decisiva para 
permanecer no banco 
 
1.O banco tem-se 
mostrado flexível em lidar 
com as minhas 
necessidades e exigências 
 
2. A forma como lidaram 
comigo quando as coisas 
correram mal foi decisiva 
para permanecer com o 
banco 
 
3. Quando tenho um 
problema, o banco mostra 









Quando tenho um 
problema o banco 
mostra interesse em 
resolve-lo 
Quandoo banco promete 
resolver algum assunto 
num determinado 
período de tempo, 
cumpre 
 
Garg et al 
(2014) 
Customização O banco ajuda-me nas 
emergências financeiras 
Tabela 8: Construção da dimensão momento da verdade 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quanto às dimensões do resultado da experiência do cliente, conforme o 
modelo de investigação apresentado no ponto 1 do estudo empírico, pretende-se 
analisar o comportamento do cliente, quando ao seu envolvimento, tolerância a falhas, 
grau de retenção e passa a palavra.  
 
Relativamente ao grau de retenção (tabela 9) foram obtidas cinco questões 
finais que estão associadas à vontade do cliente permanecer na instituição bancária, 
ou seja, tendo em conta o conhecimento de cada uma das partes sobre o outro e a 
orientação dada ao cliente, este sente-se vinculado à instituição pelo que pretende 
permanecer nela numa perspetiva de longo prazo, apesar de existirem outros bancos. 
Ou seja, a presente variável representa uma consequência do vínculo emocional e 
funcional com o banco, podendo originar a vontade do cliente permanecer na 


























Paz de espírito O meu banco vai cuidar de 
mim por um longo período 
de tempo  
 
O banco conhece-me e 
sabe cuidar de mim, por 
isso não tenho 
necessidade de mudar de 
banco 
 
1.Apesar de existirem 
outros bancos, eu prefiro 
ficar com o meu tendo em 
conta que já conheço os 
seus procedimentos e a 
sua forma de trabalhar 
 
2.O banco conhece-me e 
sabe cuidar de mim, pelo 
que não sinto necessidade 
de mudar de banco 
 
3.Prefiro ficar com este 
banco, pois não confio 
noutros 
 
4.O meu banco vai cuidar 
de mim por muito tempo 
 
5.Eu não tenho recebido 
qualquer orientação e, 






Apesar de existirem outros 
bancos eu prefiro ficar 
com este tendo em conta 
que os processos são 
mais fáceis para mim  




O banco conhece-me e 
sabe cuidar de mim, não 
há necessidade de ir para 
outro banco  
 
Existem outros bancos 
mas eu prefiro ficar no 
meu 
 
Este banco vai cuidar de 




Eu não recebi qualquer 
orientação e como tal vou 
mudar de banco 
Tabela 9: Construção da dimensão grau de retenção 
Fonte: Elaboração própria 
 
Quanto ao envolvimento este será medido através do número de produtos 
deditos no banco e consta na secção de “Informação bancária” do questionário. Para 
medir esta variável será utilizado o número de produtos detidos no banco, entre os 
quais: 
 Conta à ordem 
 Conta ordenado 
 Poupanças e contas a prazo 
 Produtos financeiros complexos 
 Fundos de investimento 
 Ações e obrigações 
 Cartão de débito 
 Credito habitação 








 Relativamente à tolerância a falhas (tabela 10) procura-se apurar a 
sensibilidade do cliente ao preço e a sua reação a possíveis falhas de serviço, ou seja, 
analisar se tendo em conta o relacionamento o cliente é tolerante aos erros e ao 
aumento dos preços dos serviços. (Fernandes e Proença, 2013). 
 













Gostaria de continuar a 
fazer negócios mesmo se os 
preços aumentarem 
 
È provável que mude para a 
concorrência se ocorrer um 
problema com a empresa 
atual 
 
Gostaria de continuar a 
fazer negócios mesmo que 
ocorram decresceremos de 
qualidade  
  
1.Gostaria de continuar a 
fazer negócios com o 
banco, mesmo se os 
preços e comissões 
aumentarem 
 
2.È provável que mude de 
banco se experimentar um 
problema com o banco 
atual 
 
3. Gostaria de continuar a 
fazer negócios com o 




Tabela 10: Construção da dimensão tolerância a falhas 
Fonte: Elaboração própria 
     
No que se refere ao passa a palavra, este foi parte integrante de vários estudos 
de investigação, nomeadamente Klaus e Maklan (2012), klaus et al., (2013), 
Fernandes e Proença (2013), Proença (2011), Chahal e Dutta (2015), entre outros. 
Procura-se perceber se os clientes recomendam o banco a outras pessoas, 








Questões iniciais Questões finais Dimensão 






Eu digo coisas positivas 
sobre X para outras 
pessoas 
 
Eu recomendo X para 
alguém que procura o meu 
conselho 
 
Encorajo amigos e parentes 
a fazer negócios com X 
1.Eu digo coisas positivas 
sobre o meu banco a 
outras pessoas 
 
2.Eu recomendo o meu 
banco a quem procure o 
meu conselho 
 
3.Encorajo os meus 
amigos e familiares a fazer 




Word of Mouth 
Tabela 11: Construção da dimensão passa a palavra ou word of mouth 









Por fim, para analisar a componente da influência dos gestores de conta 
colocou-se duas questões. Aos clientes que responderam que tinham gestor de conta 
foi questionado o seguinte: 
 
 Sim, o meu gestor de conta aconselha-me sobre os produtos mais indicados 
para mim e mostra-se sempre disponível 
 Não, o meu gestor não mostra qualquer interesse em me acompanhar 
 Apesar de ter gestor, falo sempre com outra pessoa em quem confio mais 
 
A segmentação de clientes e a sua relação com a experiência é pouco estudada 
na literatura, pelo que foi baseada no estudo de Bell at al., (2005). Desta forma, 
pretende-se conhecer o feedback dos clientes em relação aos seus gestores, isto é, 
perceber se aqueles clientes que têm um acompanhamento mais permanente refletem 
esse investimento por parte do banco numa melhor perceção da qualidade da 
experiência. Procura-se verificar também o comportamento dos gestores perante os 
clientes, ou seja, se acompanham os seus clientes ou não mostram qualquer 
interesse. Foi ainda acrescentado a opção de o cliente falar com outra pessoa no 
banco, que não o gestor, tendo em conta que no pré teste, alguns inquiridos preferiam 




De seguida serão apresentados os resultados na análise dos questionários obtidos 
através do SPSS (Statistical Package for the Social Science) e, paralelamente, para 
elaboração da análise descritiva, recorreu-se também ao Microsoft Excel 2007.Os 
dados foram recolhidos entre o dia 6 de junho e 30 de julho de 2017, tendo-se obtido 
207 respostas válidas. Assim, inicialmente carateriza-se a amostra, apresenta-se os 
dados e discute-se os resultados. 
 
5.1. Caraterização da amostra  
 
Dada a natureza do contexto de investigação, todos inquiridos são clientes 
particulares de um banco em Portugal. Tal como referido anteriormente, foram obtidos 
207 respostas válidas, pelo que não foi excluída nenhuma resposta tendo em conta 
que o questionário não permitia avançar ou submeter com perguntas por responder.  
 




Relativamente ao perfil sociodemográfico, este inclui os dados quanto ao género, 
idade e habilitações literárias que serão apresentados de seguida. 
 
Quanto ao género, 63% dos inquiridos são do sexo feminino e os restantes 38% 
do sexo masculino (gráfico 1). Ao nível dos grupos etários, os dados podem ser 
observados no gráfico 2, tendo-se verificado uma predominância da idade entre 21 a 
30 anos (66,2%) tendo em conta que os meios de divulgação do questionário eram 
mais acessíveis para esta faixa etária. Com 15,9% verifica-se o grupo dos 31 aos 40 
anos, seguido pela idade inferior a 20 anos (7,2%) e por último 3,9% na faixa superior 
a 51 anos de idade. Relativamente às habilitações literárias (gráfico 3), a maioria 
possui formação superior, sendo que a amostra mais recorrente é a licenciatura com 
48,8%, seguido do ensino secundário que apresenta alguma expressão no total da 
amostra com 26,6%, e o mestrado com 15,5% da amostra. Em menor escala centra-se 













               
Gráfico 1: Género 





















 Gráfico 2: Idade 











                                                         Gráfico 3: Habilitações literárias 
 
 
Gráfico 2 – Habilitações literárias 
Fonte: Elaboração própria  




Quanto à informação bancária dos inquiridos, tal como demostrado no gráfico 
4, verifica-se que o principal banco da amostra representativa é a CGD (44%), o que 
vai de encontro ao facto de se tratar do banco com maior quota de mercado em 
Portugal. De seguida apresenta-se o BCP, segundo maior banco em Portugal, com 
11,6% e o Santander com 10,6%. Posteriormente, o BPI representa 6,8%, o Crédito 
Agrícola 6,3% e o Montepio e Novo Banco com 5,3% da amostra. Com menor 
expressividade encontram-se o ActivoBanco, Banco Popular, BBVA, BIC, Banif e 










Gráfico 3: Banco principal 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente ao tempo de relacionamento com o banco, conforme verificado 
no gráfico seguinte, constata-se que existe uma tendência de relacionamento de longo 
prazo, pelo que 57% da amostra são clientes do seu banco há mais de 6 anos. Assim, 
35,7% são clientes há mais de 11 anos e apenas 7,7% apresentam o tempo de 

















Gráfico 4: Tempo de relacionamento com o banco 
          Fonte: Elaboração própria 
 
 De forma a averiguar a relação da experiência com o envolvimento do cliente 
foi analisada a estrutura de produtos e serviços dos clientes com o seu banco 
principal. Através da análise do gráfico 6, verifica-se que a grande maioria dos 
inquiridos possui conta à ordem (27,06%). De referir que a relação com o banco 
pressupõe que os clientes tenham conta à ordem ou conta ordenado, pois estas são a 
base de todos os outros produtos ou serviços contratualizados. A conta ordenado, ou 
seja, a domiciliação do vencimento, está presente em 9,62% da amostra. Com valores 
significantes, verifica-se também o cartão de débito (17,71%), poupanças e contas a 
prazo (16,32%), cartão de crédito (9,62%) e a subscrição de seguros não financeiros 
(7,67%). Ao nível das operações de crédito, 4,04% afirmam ter crédito habitação e 
1,95% possuem crédito pessoal. Relativamente às aplicações financeiras mais 
estruturadas, como produtos financeiros complexos (por exemplo, produtos 
estruturados), ações, obrigações e fundos de investimento estes apresentaram 
resultados entre 1,95% e 2,23%, o que representa uma grande diferença em relação 




          












Gráfico 5: Produtos e serviços detidos no banco principal 
 
Adicionalmente, conforme pode ser verificado no gráfico 7, procedeu-se à 
análise da intenção dos inquiridos em adquirirem outros produtos e serviços ao seu 
banco. Segundo as respostas obtidas verifica-se que a grande maioria dos inquiridos 
(64%) não tem a intenção de adquirir mais serviços no seu banco, enquanto que 36% 
afirmam que pretendem comprar outros produtos e serviços, como por exemplo, 








        
Gráfico 6: Intenção de compra de novos produtos e serviços         
  Fonte: Elaboração própria 
 
Fonte: Elaboração própria 
 




De forma a analisar a influência do gestor de conta na avaliação da qualidade 
da experiência (gráfico 8), verificou-se que 122 indivíduos não têm gestor de conta, 
sendo considerados clientes mass market, enquanto que 85 indivíduos responderam 
que têm gestor de conta no seu banco principal. Em termos percentuais, 58,9% são 
clientes de mass market e 41,1% são acompanhados por um gestor de conta, o que 










Gráfico 7: Segmentação de clientes 
Fonte: Elaboração própria 
 
Relativamente ao papel do gestor de conta no relacionamento com o banco, de 
acordo com o gráfico 9 verifica-se que mais de metade dos clientes (60%) consideram 
que o gestor de conta é determinante para o relacionamento com a sua instituição 
financeira na medida em que aconselha os produtos mais indicados para as suas 
necessidades e demonstra total disponibilidade. Por sua vez, 16% referem que 
preferem falar com outro colaborador, não tendo contacto com o gestor de conta. 
Verificou-se ainda, que 24% dos inquiridos afirmam que o seu gestor não mostra 
qualquer interesse em acompanhar a evolução da sua “carteira de negócios”, não 

















Gráfico 8: Influência do gestor de conta no relacionamento com o banco           
  Fonte: Elaboração própria 
 
5.2. Análise de dados 
 
De seguida serão apresentados os dados obtidos através da análise estatística 
descritiva. Como tal, começa-se por apresentar uma apreciação preliminar dos dados 
através de uma análise às variáveis e posteriormente procede-se à apresentação dos 
resultados da análise fatorial que permite analisar a correlação entre as variáveis. De 
seguida, recorre-se ao teste de correlação de Pearson para confirmar a influência da 
experiência no comportamento do cliente: grau de retenção, tolerância a falhas, passa 
a palavra e envolvimento. Por último, procede-se a uma comparação das médias entre 
os clientes com gestor de conta e os mass market de forma a analisar o papel dos 
gestores de conta na avaliação da qualidade da experiência.  
 
5.2.1. Análise das variáveis  
 
As variáveis a seguir apresentadas dizem respeito às variáveis da experiência: 
ambiente e espaço físico, confiança e aconselhamento, relacionamento, experiência 
com o serviço e momento da verdade; e às variáveis associadas ao resultados da 
experiência: grau de retenção, tolerância a falhas e passa a palavra. Neste ponto 
apenas foram consideradas as variáveis associadas à Escala de Likert, em que o 1 
corresponde a “discordo totalmente”, o 4 “nem concordo, nem discordo” e o 7 




“concordo totalmente”. Assim, tendo em conta a natureza da análise da segmentação 
e do envolvimento do cliente, estes serão analisados posteriormente.  
Na tabela 12, são apresentados os resultados da caracterização das variáveis do 
estudo, no que diz respeito à média, moda e desvio padrão. O anexo 4, constam os 
resultados obtidos através do SPSS.  
No que se refere à média, os fatores que apresentaram valores mais elevados são 
os seguintes: AMB2 “O ambiente do banco é limpo e arrumado”, AMB3 “A minha 
agência bancária está localizada num local conveniente”, REL2 “Os colaboradores são 
educados, escutam-me e fazem-me sentir confortável”, REL4 “Os funcionários do 
banco são atenciosos e inspiram confiança”, e CONF1 “O meu banco adapta os seus 
produtos às minhas necessidades”. Estas variáveis dizem respeito às dimensões do 
ambiente e espaço físico, confiança e aconselhamento e o relacionamento. Importa 
ainda destacar os valor médios mais baixos, inferiores a 4, nomeadamente, RET3 
“Prefiro ficar com este banco pois não confio noutros”, da dimensão do grau de 
retenção e todos os fatores que fazem parte da dimensão da tolerância a falhas, TOL1 
“Gostaria de continuar a fazer negócios com o banco, mesmo se os seus preços e 
comissões aumentarem”, TOL2 “É provável que mude de banco se experimentar um 
problema com o banco atual”, e TOL3 “Gostaria de continuar a fazer negócios com o 
banco mesmo que ocorram falhas”.  
Outro parâmetro tido em consideração foi a moda, pelo que o 7 foi o valor com 
mais frequência nos itens que compõe a dimensão do ambiente e espaço físico e o 
relacionamento. Por sua vez, o valor 6 ocorre com maior frequência na dimensão da 
confiança e aconselhamento, especificamente em dois itens, CONF3 “Estou confiante 
na experiência com o banco, pois eles sabem o que estão a fazer” e CONF5 “Os 
processos são realizados de uma forma eficiente”. Nas restantes variáveis o valor 
mais frequente é o 5 e o 4. 
O desvio padrão não ultrapassa 1,701, pelo que, de uma forma geral, as médias 
encontram-se relativamente próximas da moda. O desvio padrão mais baixo foi 
observado no AMB2 “ambiente do banco é limpo e arrumado” (0,842) e o mais 
elevado no TOL1 “Gostaria de continuar a fazer negócios com o banco, mesmo se os 










Dimensão/variável Descrição Média Moda 
Desvio 
padrão 
 DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA    
Ambiente e 
espaço físico 
    
AMB1 A infraestrutura do banco é visualmente atraente 5,21 5 1,075 
AMB2 O ambiente do banco é limpo e arrumado 6,33 7 0,842 
AMB3 A minha agência está localizada num local conveniente 5,47 7 1,576 
Confiança e 
aconselhamento 
    
CONF1 O meu banco adapta os seus produtos às minhas necessidades 5,47 4 1,356 
CONF2 Os processos são simples, pois eles cuidam de tudo 4,81 5 1,368 
CONF3 Estou confiante na experiência com o banco, pois eles sabem o que 
estão a fazer 
5 6 1,303 
CONF4 Sinto que os seus produtos são seguros 5,13 5 1,343 
CONF5 Os processos são realizados de uma forma eficiente 5,08 6 1,269 
Relacionamento     
REL1 Sinto que tenho atenção exclusiva e o atendimento não é 
constantemente interrompido 
5,03 5* 1,473 
REL2 Os colaboradores são educados, escutam-me e fazem-me sentir 
confortável 
5,84 7 1,127 
REL3 Os funcionários do banco compreendem as minhas necessidades 5,09 6 1,332 
REL4 Os funcionários do banco são atenciosos e inspiram confiança 5,56 7 1,290 
Experiência com o 
serviço 
    
EXP1 O banco tem uma vasta gama de produtos para oferecer 5,06 5 1,311 
EXP2 O banco mantém-me informado sobre novas opções de produtos 4,73 5 1,593 
EXP3 As condições dos produtos que me propõem são atrativas e adequadas 
para mim, por isso satisfazem-me 
4,67 4 1,347 
Momento da 
verdade 
    
MOM1 O banco tem-se mostrado flexível a lidar com as minhas necessidades e 
exigências 
4,69 4 1,524 
MOM2 A forma como lidaram comigo quando as coisas correram mal foi 
decisiva para ficar com o banco 
4,78 4 1,478 
MOM3 Quando tenho um problema o banco mostra interesse em resolvê-lo 5,10 6 1,478 
 RESULTADOS DA EXPERIÊNCIA    
Grau de retenção     
RET1 Apesar de existirem outros bancos eu prefiro ficar com o meu tendo em 
conta que já conheço os seus procedimentos e a sua forma de trabalhar 
4,86 5 1,640 
RET2 O banco conhece-me e sabe cuidar de mim, pelo que não sinto 
necessidade de mudar de banco 
4,73 4 1,583 
RET3 Prefiro ficar com este banco pois não confio noutros 3,90 4* 1,653 
RET4 
RET5 
O meu banco vai cuidar de mim por muito tempo 









Tolerância a falhas     
TOL1 Gostaria de continuar a fazer negócios com o banco, mesmo se os seus 
preços e comissões aumentarem 
3,51 4 1,701 
TOL2 É provável que mude de banco se experimentar um problema com o 
banco atual 
3,40 4 1,536 
TOL3 Gostaria de continuar a fazer negócios com o banco mesmo que 
ocorram falhas 
3,48 4 1,526 
Word of Mouth ou 
recomendações 
    
WOM1 Eu digo coisas positivas sobre o meu banco a outras pessoas 4,97 6 1,471 
WOM2 Recomendo o meu banco a quem procure o meu conselho 5,07 5 1,455 
WOM3 Encorajo os meus amigos e familiares a fazer negócio com o meu banco 4,42 4 1,595 
Tabela 12: Análise das variáveis 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
*Há várias modas, é mostrado o menor valor 
 




5.2.2. Análise fatorial 
A análise fatorial exploratória é uma técnica de análise de dados que tem por 
objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variáveis interrelacionadas 
de modo a construir uma escala de medida para fatores (intrínsecos) que de alguma 
forma controlam as variáveis originais (Marôco, 2011, pág. 471). Para Pestana e 
Gageiro (2005) a análise fatorial consiste num conjunto de técnicas estatísticas que 
procuram a correlação entre as variáveis, de forma a simplificar os dados através da 
redução do número das variáveis que as descrevem. Neste sentido, para representar 
as dimensões da experiência recorreu-se a várias variáveis baseadas na literatura que 
serão analisadas ao longo da análise fatorial. A tabela 13 reflete todos os resultados 
relativos à análise fatorial e o anexo 5 apresenta os resultados obtidos no SPSS.   
Para começar é importante referir que o RET5 e TOL2 são duas questões na 
versão negativa pelo que foi necessário reverter as respostas de forma a não 
comprometer os resultados.  
Inicialmente, apurou-se se as variáveis propostas por cada dimensão do modelo se 
correlacionam e formam um fator latente (dimensão).  
Para analisar a consistência de dados calculou-se as comunalidades para cada 
fator. As comunalidades superiores a 0,5 mostram que menos metade da dimensão é 
explicada pelas variáveis. No estudo em análise, o item RET3 “Prefiro ficar com este 
banco pois não confio noutros”, apresentou uma comunalidade inferior a 0,5, no 
entanto, este foi mantido tendo em conta que a literatura mostra que valores superior a 
0,3 são aceitáveis (Bearden e Netemeyer, 1999). Por outro lado a variável RET5 “Eu 
não tenho recebido qualquer orientação e como tal vou mudar de banco” teve uma 
comunalidade de 0,218 pelo que foi excluída.  
Observou-se assim, os pesos fatoriais, ou loadings, tendo-se verificado que em 
todos os casos apresentam valores superiores a 0,7, o que demostra uma estrutura 
bem definida (Hair et al., 2009). Os pesos fatoriais mais elevados foram verificados 
nos itens que compõe a dimensão da tolerância a falhas e no WOM; o valor mais 
baixo está presente no fator CONF1 “O meu banco adapta os seus produtos às minhas 
necessidades” (0,746). 
Para analisar a adequabilidade da análise fatorial foi calculado o KMO para cada 
uma das dimensões. As dimensões que apresentaram um KMO mais elevado 
(superior a 0,8) foram as dimensões da confiança e aconselhamento e o 
relacionamento o que demostra uma boa análise fatorial. O grau de retenção e o 
passa a palavra apresentam uma correlação média (0,734 e 0,737). O nível de 
correlação mais baixo, mas aceitável foi verificado na dimensão do ambiente e espaço 




físico (0,667), na experiência com o serviço (0,694) e no momento da verdade (0,698). 
Relativamente à tolerância a falhas, o KMO com 3 fatores foi de 0,495 (inaceitável), no 
entanto, após a exclusão da TOL2, o valor de teste passa para 0,50, sendo 
considerado um valor aceitável (Marôco, 2011). Assim, tendo em conta que o teste 
KMO é superior a 0,5 em todas as dimensões verifica-se a homogeneidade das 
variáveis.  
Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett, este apresenta um p-value <0,001, 
concluindo-se que as variáveis estão correlacionadas significativamente (Hair et al., 
2009), pelo que se prosseguiu com a análise.  
Adicionalmente, calculou-se o alfa de cronbach, uma estimativa que permite 
determinar a consistência interna de um grupo de variáveis ou itens. O seu valor pode 
variar entre 0 e 1, sendo que os melhores resultados são obtidos para valores 
superiores a 0,7 (Pestana e Gageiro, 2005). Na análise do quadro da análise fatorial 
seguinte constata-se que a dimensão do ambiente e espaço físico obteve uma 
consistência de 0,527 que segundo Hair et al, 2009, tendo em conta que se trata de 
um valor superior a 0,5 é considerado aceitável, pelo que se manteve a dimensão. Na 
dimensão do grau de retenção, com os quatro fatores obtidos anteriormente (RET1, 
RET2, RET3 e RET4) o valor do teste foi de 0,841, no entanto, com a exclusão da 
RET3, que teve a comunalidade mais baixa (0,494), o alfa de cronbach fixou-se em 
0,863, pelo que tendo em conta a melhoria do resultado da consistência, a dimensão 
do grau de retenção passou a ser constituída por três fatores (RET1, RET2, RET4). 
Nas restantes dimensões, os valores mais elevados foram obtidos na confiança e 
aconselhamento, relacionamento, momento da verdade, grau de retenção e 
recomendações (entre 0,8 e 1); ao nível razoável verifica-se a dimensão da 
experiência com o serviço (0,752) e a tolerância a falhas (0,781). 
Relativamente à média da variância extraída, todas as dimensões possuem 
valores superiores a 0,61, o que significa que os componentes explicam mais de 
metade da variância total. 
Por sua vez, o eigenvalue ou valor próprio, apresenta em todos os casos, valores 
superiores a 1, pelo que se considera que o fator extraído explica uma proporção 
considerável da variância total das variáveis originais.  
Assim, de acordo com os resultados obtidos na análise fatorial as dimensões que 
compõe o modelo da experiência do cliente na banca portuguesa são as que foram 
propostas inicialmente: ambiente e espaço físico, confiança e aconselhamento, o 
relacionamento, a experiência no serviço e o momento da verdade. Por sua vez, os 
resultados comportamentais do cliente prendem-se com o grau de retenção, a 
tolerância a falhas e o word of mouth. As dimensões que tiveram de ser alteradas em 




relação à proposta inicial foi o grau de retenção (excluídos dois itens) e a tolerância a 


















DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA 
Ambiente e espaço físico 
AMB1 0,766 0,587 
0,667 0,000 0,527 5,67 61,430% 1,843 AMB2 0,795 0,631 
AMB3 0,790 0,624 
Confiança e aconselhamento 
CONF1 0,746 0,556 
0,810 0,000 0,868 5,098 65,778% 3,289 
CONF2 0,854 0,729 
CONF3 0,832 0,692 
CONF4 0,769 0,591 
CONF5 0,849 0,721 
Relacionamento 
REL1 0,781 0,610 
0,801 0,000 0,843 5,38 69,101% 2,764 
REL2 0,870 0,757 
REL3 0,796 0,633 
REL4 0,874 0,763 
Experiência com o serviço 
EXP1 0.815 0,664 
0,694 0,000 0,752 4,82 67,193% 2,016 EXP2 0,820 0,673 
EXP3 0,823 0,678 
Momento da verdade  
MOM1 0,853 0,728 
0,698 0,000 0,820 4,85 73,85% 2,215 MOM2 0,828 0,686 
MOM3 0,895 0,801 
RESULTADOS DA EXPERIÊNCIA 
Grau de retenção 
RET1 0,887 0,786 
0,734 0,000 0,863  4,71 78,836% 2,365 RET2 0,902 0,813 
RET4 0,875 0,766 
Tolerância a falhas 
TOL1 0,907 0,822 
0,5 0,000 0,781 3,495 82,201% 1,644 
TOL3 0,907 0,822 
Passa a palavra ou word of mouth  
WOM1 0,932 0,868 
0,737 0,000 0,919 4,82 86,293% 2,589 WOM2 0,951 0,903 
WOM3 0,904 0,817 
Tabela 13: Análise fatorial 
Fonte: Elaboração própria, com base nos resultados do SPSS 
 
 




5.2.3. Análise das hipóteses de investigação 
 
O presente capítulo tem como objetivo testar as hipóteses de estudo anteriormente 
apresentadas. 
5.2.3.1. Análise da Hipótese 1 
 
Relativamente à hipótese 1: As dimensões do ambiente e espaço físico, confiança 
e aconselhamento, relacionamento, experiência do serviço e momento da verdade 
constituem variáveis que medem a qualidade da experiência do cliente. 
Tendo em conta os resultados obtidos na análise fatorial, as dimensões propostas 
mantiveram-se, pelo que a hipótese 1 não sofreu qualquer tipo de alteração. Como tal, 
pretende-se testar se as dimensões propostas no modelo original medem a qualidade 
da experiência do cliente.  
Para a obtenção de conclusões sobre a qualidade global da experiência, procedeu-
se a uma nova análise fatorial para as dimensões apuradas anteriormente. A tabela 
14, apresenta os dados obtidos através do SPSS, nomeadamente, o peso fatorial, 
KMO, alfa de cronbach, teste de barlett, valor próprio e as correlações entre as 
variáveis.  
Relativamente à comunalidade, todas as dimensões apresentam um valor superior 
a 0,5, o que demonstra uma boa consistência dos dados. O valor mais elevado foi 
obtido na confiança e aconselhamento (0,857) e o mais baixo no ambiente e espaço 
físico (0,533).  
O valor obtido no teste KMO foi de 0,869, que indica uma boa correlação. O teste 
de Barlett, obteve um p-value de 0,000, confirmando que as variáveis estão 
positivamente correlacionadas. 
Adicionalmente, calculou-se o peso fatorial para cada dimensão, tendo-se obtido 
valores superiores a 0,7, o que demonstra uma estrutura bem definida. As variáveis 
com maior impacto são a confiança e aconselhamento (0,925) o relacionamento e 
momento da verdade (0,912). 
Para validar a fiabilidade dos resultados, calculou-se o Alfa de Cronbach, que 
obteve um valor de 0,920, o que demostra uma boa consistência dos dados. 
O eigenvalue ou valor próprio foi de 3,813, pelo que as cinco dimensões se 
reduzem num só fator latente comum, a experiência do cliente. Quanto à média da 
variância extraída, 76,264% da variância da experiência do cliente é explicada pelas 




dimensões do ambiente e espaço físico, confiança e aconselhamento, relacionamento, 
experiência do serviço e momento da verdade. 
Para comprovar a validade discriminante entre as variáveis é necessário que a raiz 
quadrada dos AVE seja maior que as correlações entre elas (Fornell e Larcker, 1981). 
Tendo em conta os resultados obtidos na tabela 15, comprova-se a validade 
discriminante (Anderson e Gerbing, 1988). 
  

















AMB 0,730 0,533 
0,869 0,920 0,000 3,813 76,264% 
CONF 0,925 0,857 
REL 0,912 0,831 
EXP 0,873 0,761 
MOM 0,912 0,831 
Tabela 14: Analise fatorial para a qualidade da experiência do cliente 














1,095*     
Confiança e 
aconselhamento 
0,565 1,316*    
Relacionamento 0,660 0,804 1,382*   
Experiência no 
serviço 
0,523 0,782 0,707 1,344*  
Momento da 
verdade 
0,519 0,851 0,793 0,773 1,477* 
Tabela 15: Correlação entre as variáveis hipótese 1 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 








5.2.3.2. Análise das Hipóteses 2, 3, 4 e 5 
 
Relativamente à hipótese 2, 3, 4 e 5, será analisada a correlação entre a 
experiência do cliente e os resultados comportamentais através da correlação de 
Pearson.  
 
Vejamos, as hipóteses de investigação: 
 
Hipótese 2: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o grau de 
retenção do cliente 
Hipótese 3: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o envolvimento 
do cliente 
Hipótese 4: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o grau de 
tolerância a falhas do serviço 
Hipótese 5: A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente as 
recomendações do cliente. 
 
O coeficiente de correlação de Pearson varia entre -1 e 1. No caso de se obter 
uma correlação negativa, tal reflete uma relação inversa entre as variáveis enquanto 
que o valor positivo sugere uma relação positiva entre elas. Quanto mais próximo das 
extremidades de -1 e 1 maior é associação linear entre as variáveis. Por outro lado, 
uma correlação de 0, significa que não existe qualquer relação entre as variáveis. De 
notar que o teste de Pearson não diferencia as variáveis independentes e 
dependentes, pelo que apenas se pode dizer que existe semelhanças entre as 
distribuições dessas mesmas variáveis (Schield, 1995). 
Na tabela 16, pode observar-se as correlações entre a experiência do cliente e 
as quatro variáveis comportamentais: grau de retenção, envolvimento, tolerância a 
falhas e o passa a palavra.  
Nas variáveis comportamentais do grau de retenção, tolerância a falhas e 
passa a palavra verifica-se uma relação positiva com a experiência do cliente, com o p 
value inferior a 0,01, pelo que se comprova as hipóteses 2, 4 e 5. A dimensão que 
apresenta uma correlação mais acentuada é o grau de retenção (0,729), pelo que 
podemos concluir que a experiência do cliente influencia significativamente o grau de 
retenção perante o banco. O coeficiente de correlação para o passa a palavra foi de 
0,714, o que demonstra também uma forte correlação entre esse fator comportamental 




e a experiência do cliente. Relativamente à tolerância falhas o valor do coeficiente de 
correlação foi de 0,527, representando uma correlação modelada. Já no que diz 
respeito ao envolvimento do cliente, que neste caso, foi medido pelo número de 
produtos detidos no banco principal a relação é significativa para p<0,10, o que 
pressupõe uma correlação fraca de 0,123.  
Comprovou-se assim, a relação positiva entre a experiência do cliente e os 
resultados no comportamento do cliente, no que se refere à retenção do cliente na 
instituição, a tolerância a falhas e o passa a palavra. No caso do envolvimento do 
cliente a relação é considerada fraca (p<0,10).  
 
 Experiência do cliente 
Dimensões/ 
Teste correlação 








0,729 0,527 0,714 0,123 
Sig (2 
extremidades 
0,000* 0,000* 0,000* 0,078** 
Tabela 16: Correlação entre a qualidade da experiência do cliente e o comportamento do cliente 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
*Significativo para p<0,01 
**Significativo para p<0,10 
 
5.2.3.3. Análise da Hipótese 6 
 
Relativamente à hipótese 6: A experiência do serviço dos clientes com gestor de 
conta (segmentados) é superior à experiência dos clientes sem acompanhamento 
(mass market). 
A presente hipótese pretende assim avaliar de existe diferenças significativas na 
avaliação da experiência dos clientes com gestor de conta relativamente àqueles que 
não têm gestor de acompanhamento no seu banco.  
Para verificação das diferenças relativamente à avaliação da qualidade da 
experiência por clientes com e sem gestor de conta, foi utilizado o teste t-Student para 
duas amostras independentes. Este teste serve para testar se as médias de duas 
populações são ou não significativamente diferentes (Marôco, 2011). 
Na tabela seguinte podemos verificar que em todas as dimensões da 
experiência do cliente, não existem diferenças significativas entre a avaliação da 




qualidade da experiência dos clientes com gestor relativamente aos clientes sem 








gestor de conta 
Média dos 
clientes sem 






0,464* 0,643 0,387 -0,269 0,656 
Confiança e 
aconselhamento 
0,963* 0,337 0,802 -0,559 1,361 
Relacionamento 
 
1,647* 0,101 0,137 -0,951 1,088 
Experiência no 
serviço 
0,869* 0,386 0,724 -0,504 1,228 
Momento da 
verdade 
0,916* 0,360 0,076 -0,532 0,608 
Experiência no 
serviço 
1,134* 0,258 0,094 -0,657 0,751 
Tabela 17: Teste de amostras independentes para as dimensões da experiência do cliente com e 
sem gestor de conta 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
*Variância iguais assumidas, Levene p>0,05 
 
6. Discussão dos resultados 
 
O objetivo do estudo prende-se com a criação de um modelo que permita avaliar a 
qualidade da experiência do cliente na banca portuguesa no contexto do atendimento 
presencial, segundo cinco dimensões, e analisar a sua influência nos resultados do 
comportamento do cliente, nomeadamente o grau de retenção, a tolerância a falhas, o 
passa a palavra e o envolvimento. Adicionalmente, testou-se ainda, se existem 
diferenças significativas entre a qualidade da experiência dos clientes com e sem 
gestor de conta. 
Primeiramente, começa-se por analisar a amostra e posteriormente analisa-se as 
hipóteses de investigação, relacionando-as com a revisão da literatura e com as 
respostas relativas ao perfil bancário dos clientes.   
Relativamente ao perfil bancário, verifica-se que o principal banco dos inquiridos é 
a CGD, banco público, o que vai de encontro à quota de mercado nacional, pelo que a 
maioria das respostas dizem respeito à qualidade da experiência nessa instituição 




bancária. Com uma quota mais baixa consta o BCP, Santander, Novo Banco, 
Montepio e Crédito Agrícola.  
 
A hipótese 1 pretendia averiguar se as dimensões do ambiente e espaço físico, 
confiança e aconselhamento, relacionamento, experiência do serviço e momento da 
verdade constituem variáveis que medem a experiência do cliente, pelo que se 
comprovou a hipótese de investigação, em que todos os itens que compõe as 
dimensões se mantiveram no modelo final. 
 
Hipótese 1 Resultado 
As dimensões do ambiente e espaço físico, confiança e 
aconselhamento, relacionamento, experiência do serviço e momento 
da verdade constituem variáveis que medem a qualidade da 
experiência do cliente 
Comprovado 
Tabela 18: Resultado da hipótese 1 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
 De referir que todas as dimensões que pertencem ao modelo da experiência do 
cliente na banca portuguesa foram baseadas e adaptadas de outros estudos 
relevantes para o setor financeiro.  
A dimensão do ambiente e espaço físico está associada aos elementos 
tangíveis da agência onde o cliente se desloca, como a conveniência, a organização e 
o aspeto visual. Esta dimensão apresentou uma média de 5,67. O item que 
apresentou a média mais elevada foi AMB2 (6,33), “o ambiente do banco é limpo e 
arrumado”, o que demostra que os clientes avaliam de uma forma superior a 
organização do espaço físico do banco. Desta forma, tal como referido na literatura, 
nomeadamente, Edvardsson et al., (2005), confirma-se que os elementos físicos do 
serviço são determinantes para a obtenção de experiência favoráveis.  
A confiança e aconselhamento apresentou uma média de 5,098, sendo que o 
item em que foi atribuído uma melhor avaliação foi a capacidade de adaptação dos 
produtos às necessidades do cliente (CONF1: “o meu banco adapta os seus produtos 
às minhas necessidades”, com uma média de 5,47). Vários autores destacam a 
relevância desta dimensão através da personalização e flexibilidade do serviço, 
acompanhada por ações que conferem maior confiança aos clientes, elevando assim 
os níveis de serviço (Klaus e Maklan, 2012; Klaus et al, 2013). 
No que diz respeito à dimensão do relacionamento, que está associada à interação 
direta entre os colaboradores e os clientes, esta apresentou uma média de 5,38, o que 
representa o valor mais elevado de todas as dimensões estudadas. Os itens que 




obtiveram médias mais elevadas do que a média da dimensão são o REL2 “Os 
colaboradores são educados, escutam-me a fazem-me sentir confortável”, e o REL4 
“Os funcionários do banco são atenciosos e inspiram confiança”. O relacionamento 
que se vai estabelecendo com os clientes, é assim, determinante para a construção de 
uma interação de confiança, que pressupõe a satisfação e a retenção do cliente (Bejou 
et al., 1996; Szymanski e Henard, 2001). Adicionalmente, tal como referido por 
Sharma e Chaubey (2014) as instituições financeiras devem concentrar-se em garantir 
a satisfação e motivação dos colaboradores, pois estes são determinantes para uma 
melhor avaliação da experiência. 
A experiência do serviço está relacionada com a avaliação do serviço 
propriamente dito. A presente dimensão apresentou a média mais baixa das 
dimensões da experiência (4,82), o que significa que os clientes inquiridos não estão 
totalmente satisfeitos com a qualidade dos produtos propostos. A média mais elevada 
(5,07) foi observada no item EXP1 “o banco tem uma vasta gama de produtos para me 
oferecer” e a média mais baixa (4,67) foi verificada na EXP3 “as condições dos 
produtos que me propõem são atrativas e adequadas para mim, por isso satisfazem-
me”. Tais resultados demostram que apesar do portefólio de produtos estes não 
correspondem plenamente às necessidades e exigências do cliente, o que pode 
original insatisfação no serviço. 
 A última dimensão da experiência do cliente é a gestão dos momentos da 
verdade, que está associada à capacidade do banco resolver os problemas que 
possam surgir, sendo um ponto fundamental na literatura (por exemplo, Ponsignon et 
al., 2015 e Klaus e Maklan, 2012). A média das respostas é de 4,85, demonstrando 
que as instituições bancárias ainda têm que melhorar a sua gestão dos momentos 
críticos. Acima da média, verifica-se MOM3 “quando tenho um problema o banco 
mostra interesse em resolvê-lo” que obteve uma média de 5,10 e abaixo do valor 
médio estão presentes os outros dois itens MOM1 “o banco tem-se mostrado flexível a 
lidar com as minhas necessidades” e exigências e MOM2 “a forma como lidaram 
comigo quando as coisas correram mal foi decisiva para ficar com o banco”, ou seja, 
apesar do banco e os colaboradores mostrarem algum interesse em resolver o 
problema, tal não se concretiza numa ação eficaz para o cliente. 
Relativamente ao impacto da experiência do cliente nas consequências 
comportamentais: grau de retenção, tolerância a falhas, passa a palavra e 
envolvimento, validou-se as hipóteses correspondentes. 
 




Quanto à hipótese 2: 
 Hipótese 2 Resultado 
A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente a retenção 
do cliente 
Comprovado 
Tabela19: Resultado da hipótese 2 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
 Segundo os resultados apurados, quanto melhor for a avaliação da qualidade 
da experiência, maior será o vínculo do cliente perante a instituição. A retenção do 
cliente é uma consequência da fase do “pós compra” referenciado por Klaus et al, 
2013, e está ligada aos custos associados à mudança de banco e ao facto de o cliente 
já conhecer os procedimentos da sua instituição bancária, ou seja, o cliente vai 
adquirindo experiência através das várias transações consistentes e repetidas, o que 
portanto, fomenta a sua vinculação (Bell et al., 2005). Das quatro variáveis do 
comportamento do cliente, o grau de retenção foi o que obteve uma maior correlação. 
Paralelamente, tendo em conta a estrutura da amostra no que se refere ao período de 
relacionamento com o banco, existe uma tendência de relacionamento de longo prazo, 
tendo em conta que 57% da amostra são clientes do seu banco há mais de 5 anos. 
Assim, demostra-se que existe uma intenção do cliente permanecer na organização 
por um longo período de tempo, sendo um indicador do seu grau de vinculação 
perante o seu banco (Eisingerich e Bell, 2007; Keiningham et al., 2007). Neste sentido, 
as organizações devem-se concentrar em reter o cliente, tendo em conta que isso 
permitirá obter melhores resultados financeiros (Curasi e Kennedy, 2002). 
Relativamente à hipótese 3: 
 Hipótese 3 Resultado 
A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o 
envolvimento do cliente 
Comprovado 
Tabela 20: Resultado da hipótese 3 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
Foi validado para um nível de significância p<0,10 que aqueles clientes que 
avaliam de uma forma positiva a sua experiência estão predispostos a adquirir mais 
produtos e serviços ao seu banco, o que consequentemente se traduz num aumento 
das receitas, seja pela margem financeira (juros pagos) ou pela margem 
complementar (comissões). Adicionalmente, a aquisição de mais produtos e serviços 




ao banco também está associada ao tempo de relacionamento, ou seja, quanto maior 
o tempo da relação com o banco maior é a predisposição para aumentar o seu 
envolvimento (Baumann et al., 2005). 
Em suma, com a presente hipótese de estudo constatou-se que as interações 
positivas têm um efeito positivo nas vendas cruzadas, ou seja, os clientes estão mais 
predispostos a adquirir outros produtos e (Bolton et al., 2004; Fernandes e Proença, 
2013; Keiningham et al., 2007). 
  
Relativamente à hipótese 4: 
 Hipótese 4 Resultado 
A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o grau de 
tolerância a falhas de serviço 
Comprovado 
Tabela 21: Resultado da hipótese 4 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
Verificou-se que quanto melhor for a avaliação da experiência do cliente, maior 
será a sua tolerância a falhas no serviço, ou seja, o cliente está disposto a desculpar 
parcialmente o banco a possíveis aumentos de preço e comissões e a possíveis falhas 
tendo em conta o relacionamento que se vai desenvolvendo. Tal como referido por 
Mattila (2004), essa tolerância está associada à relação e criação de laços que se vai 
estabelecendo com a instituição bancária, pelo que estes clientes são extremamente 
valiosos pois ajudam a promover o banco a outros possíveis clientes.  
 
Quanto à hipótese 5: 
 Hipótese 5 Resultado 
A qualidade da experiência do cliente afeta positivamente o passa a 
palavra (word of mouth) 
Comprovado 
Tabela 22: Resultado da hipótese 5 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
Tal como demostrado por vários autores, nomeadamente, Klaus e Maklan 
(2012) e Klaus et al., (2013), no caso da banca portuguesa também de verifica uma 
relação positiva entre a experiência do cliente e o word of mouth, ou seja, quanto 




melhor for a avaliação da experiência do cliente maior é a possibilidade de este 
recomendar o serviço a outras pessoas e dizer coisas positivas sobre o banco.  
 Assim, é possível afirmar que no caso da banca portuguesa, os resultados da 
experiência do cliente têm uma maior influência no grau de retenção, seguido pelo 
passa a palavra, pela tolerância a falhas no serviço e pelo envolvimento do cliente. 
 
 Por fim, no que diz respeito à hipótese 6: 
 Hipótese 6 Resultado 
A experiência do serviço dos clientes com gestor de conta 
(segmentados) é superior à experiência dos clientes sem 
acompanhamento (mass market) 
Não Comprovado 
Tabela 23: Resultado da hipótese 6 
Fonte: Elaboração própria com base nos resultados do SPSS 
 
Os resultados demostram que não existem diferenças significativas entre a 
avaliação da experiência dos clientes com gestor de conta em relação aos clientes 
mass market. Desta forma, ao contrário do que refere a literatura, nomeadamente 
Persson (2011), não se comprovou que os gestores proporcionem uma melhor 
qualidade de serviço comparativamente ao atendimento de mass market. No entanto, 
é de realçar que, apesar de não se ter validada a presente hipótese, 60% dos clientes 
com gestor de conta, valorizam o papel do gestor no relacionamento com o banco.  
De referir ainda que quanto ao perfil bancário das respostas, mais de metade da 
amostra não tem gestor de conta associado, o que pressupõe que não cumpram os 
requisitos exigidos pelo banco de forma a afetar o cliente a um gestor de conta. Tendo 
em conta que a nomeação de gestores, implica alguns custos para o banco, devido à 
concentração exclusiva desses colaboradores nos seus clientes e os custos 
associados às ferramentas de gestão, a atribuição de gestor pelo banco vai depender 
por exemplo da profissão, dos rendimentos, do potencial do cliente, o tipo de produtos 











O principal propósito da investigação prende-se com a validação de um modelo da 
experiência do cliente, para o setor bancário português e analisar o seu impacto sobre 
o comportamento do cliente. O tema da experiência tem vindo a ser estudado 
essencialmente em setores associados a lazer (Dube e Helkkula, 2015; Frow et al., 
2014; Jaakkola et al., 2015), pelo que a associação ao setor bancário constitui uma 
mais-valia para compreender os clientes. 
No entanto, apesar do crescente interesse no tema, este ainda carece de 
melhorias. Neste sentido, a presente investigação permitiu compreender as dimensões 
que movem os clientes na sua avaliação da experiência. Confirmou-se que a obtenção 
de uma boa experiência do cliente está alicerçada nas pessoas que prestam o serviço, 
no ambiente físico da instituição e na confiança depositada nas instituições. 
O trabalho permitiu explorar novos resultados da experiência do cliente para além 
dos tradicionais, como a satisfação e a fidelização do cliente (Meenakshi e Gupta, 
2013). Torna-se assim, essencial mostrar a influência noutras dimensões que 
relacionem a experiência com novos resultados comportamentais, como o grau de 
retenção, envolvimento e a tolerância a falhas. O grau de retenção e o envolvimento 
do cliente constituem um resultado direto das receitas e da rentabilidade do banco, 
tendo em conta que quanto maior a vinculação do cliente, os custos de mudança para 
outras instituições de crédito (dificulta a mudança) e o número de produtos detidos, 
melhores serão os resultados financeiros do cliente e o seu produto bancário. No que 
se refere à tolerância a falhas e o passa palavra (o último já estudado na literatura), 
estes possuem uma influência indireta nos resultados na medida em que quanto mais 
tolerante aos erros e ao aumento dos juros e comissões e quanto mais positivo for o 
passa a palavra sobre a empresa, o banco tem maior liberdade para alterar o preçário 
e pode por exemplo conquistar novos clientes decorrentes dessa informação positiva 
dos clientes atuais.  
Deste modo, a concentração da investigação na banca portuguesa constitui 
uma mais-valia na medida em que existia uma necessidade de um modelo capaz de 
avaliar a experiência do cliente na banca nacional.  
 

















                                          
Figura 9: Modelo experiência do cliente na banca portuguesa 
Fonte: Elaboração própria 
 
7.1. Contribuições e implicações para a gestão 
 
A evolução da economia da experiência observada pela passagem dos produtos, 
para os serviços, e posteriormente para a era das experiências determinou a 
concentração dos pesquisadores e gestores sobre o tema.  
O modelo proposto constitui uma importante ferramenta de medição da experiência 
do cliente para os serviços financeiros, pelo que as empresas podem utilizar o modelo 
para desenvolver estratégias mais adequadas.  
Os resultados têm assim, importantes contributos para a gestão. Em primeiro 
lugar, é possível melhorar a compreensão da experiência e perceber como pode ser 
definida e medida, o que permite à banca aperfeiçoar os programas e as ações de 
gestão, estabelecendo assim, estratégias eficazes para melhorar o serviço ao cliente. 
Desta forma, as dimensões da experiência constituem uma importante ferramenta 
para os gestores identificarem as oportunidades para melhorar a qualidade da 
experiência e identificar os pontos críticos que podem ser explorados. De realçar que 
tendo em conta que o perfil dos clientes vai alterando ao longo do tempo, é essencial 
monitorar e acompanhar a qualidade da experiência do cliente. 
Tendo em conta os resultados obtidos, a dimensão da “experiência no serviço” foi 
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reflete uma insatisfação do cliente no que diz respeito ao “serviço core”, ou seja, o 
departamento de marketing e comercial devem trabalhar em sintonia no sentido de 
criarem produtos que se adaptem às necessidades e desejos dos clientes. 
Paralelamente, constatou-se que os clientes procuram um atendimento humanizado 
com foco nas suas necessidades (que vão alterando ao longo do tempo) e que nesse 
sentido procuram locais que conhecem as suas preferências. Os clientes estão cada 
vez mais exigentes e informados, gostam de ser tratados de forma preferencial e 
esperam ver concretizadas as suas expetativas, pelo que o relacionamento constitui 
uma estratégia crucial para a banca. Adicionalmente, o aspeto físico e ambiente do 
banco também assume particular importância na avaliação da experiência pelo que os 
gestores também se devem concentrar nos aspetos associados à organização do 
espaço físico. De referir ainda, que o gestor de conta não demostrou ser 
preponderante na avaliação da experiência relativamente aos clientes que não têm 
gestor associado, pelo que as intuições bancárias devem repensar o seu modelo de 
acompanhamento de clientes.  
De uma forma geral, a banca portuguesa ainda tem que melhorar a sua forma de 
interagir com o cliente, uma vez que as médias das respostas de Likert obtiveram 
valores relativamente baixos, o que demostra que os serviços financeiros devem 
continuar a trabalhar no sentido de desenvolver as melhores estratégias da 
experiência adaptadas aos seus clientes, que consequentemente se traduz em 




7.2. Limitações e questões de investigação futura 
 
Como qualquer investigação, o presente estudo apresenta algumas limitações que 
serão apresentadas de seguida. 
Em primeiro lugar, dado tratar-se de uma amostra por conveniência, os dados 
sócio económicos e demográficos podem condicionar alguns resultados. 
Outra limitação observada é o facto do estudo se concentrar na perceção da 
experiência dos clientes da banca portuguesa, pelo que estes resultados precisam de 
ser validados em diferentes contextos. Neste sentido, seria também interessante 
validar os resultados em diferentes países, setores de atividade e noutros segmentos 
de clientes, como por exemplo o segmento das empresas e outros canais, como o 




online banking. Outro possível estudo a rever futuramente, seria a comparação da 
qualidade da experiência entre bancos privados e públicos. 
Adicionalmente, o estudo não teve em consideração outros fatores externos, como 
o contexto atual do mercado financeiro, o risco, entre outros, que podem ter influências 
na avaliação da experiência com o banco. Paralelamente, outro fator que se deve ter 
em conta é o facto dos alguns clientes que têm operações de crédito estarem 
“obrigados” a permanecer nessa instituição, não por uma questão de opção ou de 
satisfação com o serviço, mas porque as condições do crédito assim o exigem. 
Apesar das variáveis sobre os resultados no comportamento dos clientes serem 
pouco estudadas na relação com a experiência, mais variáveis poderiam ser 
acrescentadas ao modelo como por exemplo a rentabilidade, satisfação e lealdade, 
obtendo-se assim resultados mais concretos.  
Dado tratar-se de uma investigação que se concentra na perspetiva do cliente, 
seria interessante comparar essa perspetiva com a perspetiva das instituições 
financeiras. Por fim, outra pesquisa futura a ter em consideração seria o tempo de 
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Anexo 4: Análise das variáveis no SPSS: Média, moda, desvio padrão 
















     
 



































































Anexo 5: Análise fatorial no SPSS 
 





























































































































































































































































































































































































Anexo 8: Análise da hipótese 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
